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概要
本研究では、モバイルインスタントメッセンジャー環
境で使用するエモティコンが持つべきコミュニケー
ション機能の確立のため、言語的分類法に依拠してこ
れらを分けて整理し、各々の表現的特徴を分析、デ
ザイン活用の方案を模索することをその目的とする。
人間が表現するイメージは、絵画やイラストレーショ
ンのように見者の主観的な解釈の余地をのこすもの
と、ポスターや情報デザインのように客観的な意味の
伝達を目的とするものに分けることができる。ここで
エモティコンは、キャラクターの使用や表現様式にお
いて前者に該当するが、意味を客観的に相手に伝う
べきという目的では後者に近い複合的なコミュニケー
ション手段である。
エモティコンは使用する人の感情、行動などいろい
ろなメッセージを内包している。このうち行動や事物
の表現に該当するエモティコンの場合は利用者相互
で意味的に不一致する可能性が少ないが、感情や雰
囲気を示すエモティコンの場合はその意味に客観性
を付与することが難しい。表現的意味での客観性を
確保するため、本研究ではアメリカの心理学者である 
ジェイムズ・ラッセル (James Russell) が提示した感
情円環モデルの感情分類法に注目した。感情円環モ
デルは人間が使っている感情単語を二次元空間に指
標化してその関係性を示し、似たような単語の類似性
を分析している。このモデルを活用し、モバイルメッ
センジャーであるラインで使われているエモティコン
を対象として研究を進め、12 種類の感情グループに
分類でき、各々のグループに含まれたエモティコンの
表現的特徴を整理することができた。また、こうして
分類された基準が、実際にエモティコンの製作環境
で提示されている企画からスケッチ、エモティコンの
展開過程で持つ根拠を検証してみた。その結果、12
個の感情グループの中、企画者の意図であるテキス
トからイメージ化する過程で、急激な指標変化を見
せるグループとそうでないグループに分類できた。こ
れを通じて、感情を示す言語的表現をイメージのよう
な非言語的表現に転換する過程をより効率的に進め
られる研究成果を得られた。
物質文明の発展にも拘らず、現代社会は理性より感
性を重視し、‘どんな感性を伝わるか’、‘感性をどう視
覚化するか’ を研究する時代である。人間重心の価
値である感性表現は今、オンライン上のモバイルデ
バイスで新たに注目され、無数な繋がりを生み出して
いる。エモティコンは感性表現の視覚化という脈絡か
ら、新たなコミュニケーション言語へと進化できる無
限なる可能性を内包している。
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序論
第１章　
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1.1. 研究の背景
ネットワークの発展とモバイル機器の補給により、我々
はダイナミックで進歩した環境で生活できるようになっ
た。こういった意思疎通の変化の中、モバイルの登
場は時間や空間の制約を越え、さまざまなコミュニ
ケーションを通じた感情伝達を可能としている。モバ
イルデバイスを通じて利用者はいつ、どこでも即刻的
に相互間の意思疎通ができ、対話相手のオンライン
とオフライン状態を容易く確認できる。[1-1]
モバイルデバイスは人と人、人と情報、人と事物及
び環境の間の相互作用をつなぐ部分で社会的関係を
形成させるコミュニケーション媒体である。なお、今
までの他の媒体とは違って、コミュニケーションの対
象が人と人のみならず人と情報、その以上を直接に
つなぐという点から、モバイル媒体を通じたコミュニ
ケーションは関係性その自体にとても重要な意味を与
える。そして、このような関係性は人との繋がりと紐
帯感の強化、社会的動員に大きい影響力を発揮して
いる。[1-2]
言語は人間だけの固有な意思伝達の手段であるが、
人間のコミュニケーションにおいて言語は極めて少な
い部分に過ぎない。何故かというと、日常生活でのコ
ミュニケーションには言語的要素と非言語的要素が複
合的に存在するからである。人は日常生活でこのよう
な要素たちを活用して自分の感情を他人に伝える。し
かし感情を他人に伝えるには、時々言語より非言語的
な行動や表現の方がもっと効果的でもある。これは非
言語的な行為パターンにより、無意識的に人の真正
性や本当の表現がそのまま露出される場合があるか
らだ。[1-3] たとえば、好きな人に会ったときの顔の
表情や困った状況での行動など、感情による表現様
式で人々は本人の意思を無意識的に露出する。
このように、非言語的なコミュニケーション要素は、
言語的表現を助ける消極的な役割から直接的な役割
までの多様性を内包している重要な手段である。特
にオンライン環境では基本的に言語的コミュニケー
ションが中心として発展してきたが、このような非言
語的コミュニケーション要素の必要性が浮かび上が
り、だんだんとエモティコンのような視覚表現の活性
化をもたらした。エモティコンの活用を通じて人々は
単調な疎通を越え、豊かな意思伝達はもちろん視覚
的な楽しさまで味わっている。
一方で、チャック・マーティン (Chuck Martin) は
2010 年、もう2 億人以上がモバイルデバイスでフェ
イスブックなどのソーシャルネットワークサービスを利
用しており、今後遠くない将来にモバイルがソーシャ
ルネットワーキングの支配的な媒体になるという点に
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疑いの余地はないと主張している。[1-4] イギリスの
市場調査会社であるビジョンゲイン (Visiongain) によ
ると、全世界でモバイルメッセンジャーサービスを利
用する人は 2010 年に約 3 億 1,120 万人から 2016
年にはおよそ 16 億人以上に増えるという。[1-5] そ
して 2012 年、マクロミル・エムブレイン (Macromill 
Embrain) 社で行われた調査によると、モバイルメッ
センジャー利用者の 96％がエモティコンを使用して
いると応答した。つまり、エモティコンはもうこれ以上
オンラインコミュニケーションに欠かせない重要な媒
体となっているのである。[1-6]
忙しい現代社会で、モバイルエモティコンを通じた疎
通は人々に視覚的な楽しさを与えており、他人とその
楽しさを共有し、楽しさを通じて忙しい生活に笑える
余裕を提供する。また、視覚的な遊戯を盛り込んだ
エモティコンでもっと早く、易しく他人の共感を得るこ
とを望んだりもする。今までオンライン上のメッセー
ジ伝達は文字が中心であった。しかしイメージを中心
にした感性的な領域へと表現様式がだんだんと拡大
され、これからモバイル中でのエモティコンは言語と
文字以上の新しい可能性を見せてくれるのであろう。
1.2. 研究の目的
モバイルメッセンジャーサービスの一つであるライン
(LINE) は、2014 年から一般人にもエモティコンを製
作して販売できるオープンマーケットを提供している。
[1-7] その結果、ライン自体的に提供しているエモティ
コンやエモティコン製作会社が提供するもの以上に、
利用者の選択できるエモティコンの種類が増えてい
る。しかし、このように数が急激に増え続けているエ
モティコンの中で、果たしてエモティコンが意味の伝
達というコミュニケーション要素の基本的な目的を充
実に履行しているかという点については多くの疑問を
持っている。非言語的表現を視覚化したエモティコン
は視覚的な楽しさとともに人と人との相互に会話の柔
軟性を提供する機能的なメリットがある反面、記号化
されている言語的表現とは違って主観的な感情によっ
て多様に解釈される余地がある。つまり、感情をうま
く表現するエモティコンの使用は他人との十分な交感
をもたらし、会話の集中力を上げ、親密な関係を形
成するという肯定的な影響力を及ぼすが、感情的な
表現が曖昧なエモティコンは理解と解釈という点から
相互間の意思疎通に誤解や否定的な感情を起こす邪
魔者になりかねない。[1-8]
エモティコンは複合的な意味を含むコミュニケーショ
ン要素である。例えば、利用者が単純に ‘気持ちが
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いい’ というテキストを会話相手にメッセージとして送
るより、‘気持ちいい表情をしているキャラクター’ の
エモティコンを送る方がより単純で効果的に自分の意
思表現と感情を一緒に伝えることができる。すなわち、
人々はエモティコンに自分の感情だけでなくアイデン
ティティーや感性的な性向を投影して表現できる。だ
が、エモティコンがこのように重要な感情伝達の手段
として発展しているにもかかわらず、まだ理論的にど
のような感情が目的になり、伝達されているかに対す
る研究が足りない実情である。
従って、本研究では現在使われているエモティコン達
が言語的にどのような意味を持つかを調べ、この中で
感情に該当するエモティコンに対する分類基準を指標
化して提示しようとしている。そして、分類された各々
のエモティコンがどのようなデザイン要素によってそ
の感情をもたらすかのデザイン上での特徴も明らかに
しようとする。このような感情の分類基準と表現の特
徴は、色々なキャラクターを使用するエモティコンで
あっても、同一の表現方式により同じ意味を持つ可
能性を高め、これを見る利用者の感情判断にも助け
になれると期待している。また、このように指標化し
た分類基準を実際のエモティコン製作過程に適用し、
言語的表現から非言語的表現への効率的な変換過程
に対しても論じようとしている。だんだんとエモティコ
ンが文化やトレンドを代弁する新しい言語として注目
されているこの時点で、モバイル環境で非言語的エ
モティコンの視覚的表現を確立させることの重要性を
認識し、発展方向の提示に本研究の意義を置こうとす
る。
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1.3. 研究の方法
本研究の対象と方法は大きく分けて三つに進められ
た。１次研究で進められた結果は論文の結論項目の
後、付録的性格を持つ作業として追加している。これ
はモバイルメッセンジャーのためにエモティコンを製
作する企画者やデザイナーのためのエモティコン構成
について論じている。２次研究は本論文の主要結論
と結べられている結果で、エモティコンを二次元空間
上に指標化してグループ分類した作業である。そして、
最後の３次研究は指標化した分類基準を実際のエモ
ティコン製作環境である企画からスケッチ、結果物ま
での事例に適用し、言語的表現から非言語的表現へ
の転換過程に対する効率的な方法論を模索しようとす
る。
・１次研究：エモティコンの利用頻度に応じた研究
１次研究は韓国でもっとも多い利用者を持つカカオ
トーク (Kakao Talk) のエモティコンをその対象とした。
先行研究ですでに整理されている感情単語を基準に
利用頻度を調査し、エモティコンの分類基準を探すこ
とを目的とする。ただし、エモティコンの範疇として
各利用者が自由に選んだエモティコンをその対象とし
ているため、それぞれ違う表現方式を持つ事例の類
[ 図１. １] エモティコンの研究範囲
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似性を区分しづらい、適合した分類基準を探すことが
できなかった。よってエモティコン分類のための研究
よりエモティコン企画のための構成方法について論文
の付録としてまとめている。
・２次研究：円形スケール (Circular Scale) 統計を利
用した感情分類研究
２次研究は日本で一番利用者の多いライン (LINE) の
エモティコンをその対象とした。１次研究とは異なっ
て、エモティコンの範疇をサービスで提供されている
ものと制限して、同一な事例の中で研究を進めた。
そして分類のため、アメリカの統計学者であるロバー
ト・ロス (Robert Ross) の円形スケール統計とユーク
リディアンアルゴリズムに基づいた 階層的クラスター
分析を通じてエモティコンを分類した。その後、分類
されたグループの表現方法を比較し、その違いにつ
いて分析している。
１次研究と２次研究で調べたエモティコンの中で最
終的に選定し、分析した範囲は次の図１－１に示す。
・３次研究：指標化した基準の事例検証
３次研究では２次研究で進めた分類法を基準に、利
用者がモバイルメッセンジャーでエモティコンを選ん
でコミュニケーション要素として活用する方案につい
て論じている。
全ての研究のプロセスは前のページの [ 図 1.2] に示
している。
[ 図１. ２] 研究のプロセス
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1.4. 先行研究
エモティコンはオンライン空間で利用者の感情や意思
を伝えながらコミュニケーションをより豊かにする非
言語的要素である。エモティコンは感情を示すエモー
ション (Emotion) とアイコン (Icon) の合成語として
知られているのが一般的である。アイコンはアメリカ
の記号学者である チャールズ・サンダース・パース
(Charles Sanders Peirce) が記号をアイコン、インデッ
クス、シンボルに分類してからその概念を規定し始め
た。しかし、本研究で扱っているアイコンの概念はオ
ンライン空間で利用者が表現する記号表記を称する。
新しいコミュニケーション手段としての先行研究で、
韓国のユン・サンイム (Sangim Yoon) はエモティコ
ンのことをネットワーク時代に登場した新しい視覚言
語と定義し、エモティコンの機能と発展可能性につい
て検討した。ユン・サンイムの研究はエモティコンの
補助言語としての役割に焦点を当てていて、オンライ
ンコミュニケーション道具としての定着可能性を提示
している。[1-9] また、ルーマニアのソリード・サリィ
(Szilárd SALLÓ) もエモティコンがオンラインコミュニ
ケーションで感情を表現する補助的な役割をする可
能性について論じ、昔のコンピュータエモティコンに
ある顔の表情が利用者にどういう意味に解釈および伝
達されるのかについても論じた。[1-10] 韓国のアン・
ウォンミ (Wonmi Ahn) はエモティコンを使って情緒を
表現しようとする程度の差を会話の脈絡と感情の変化
に応じて研究している。非言語的コミュニケーション
道具であるエモティコンを利用した社会的相互作用の
観察結果、エモティコンの使用に脈絡 ( 公的脈絡 vs
私的脈絡 ) 間の差はなかったが、感情 ( 嬉しい、中性、
悲しい ) による解釈の差は人の情緒と関係があるとい
うことが発見された。[1-11] 日本の廣瀬信之は携帯
電話メールで文字とともにエモティコンが使われた場
合、送信者と受信者がエモティコンによりもっと感性
的なコミュニケーションができるのかに対して論じて
いる。ここにカラー画面を支援する携帯電話のエモ
ティコン表現がグレー画面の表現より感情の伝達が効
果的であることが示され、デザイン要素が感情の伝達
と関係があるということを明らかにした。[1-12]
今までのエモティコンに関する先行研究を検討した結
果、関連論文の内容は大きく二つに区分できる。一
つは、エモティコンを新しいコミュニケーションの手
段として研究した内容であり、もう一つはエモティコン
のデザイン的側面を整理した研究である。しかし殆ど
の先行研究では初期段階の文字エモティコンや、顔
の表情のみのエモティコンを中心に行われていて媒
体の変化や拡張による現世代のエモティコン表現に
対する研究が必要である。
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これに本研究「モバイルメッセンジャーエモティコン
のためのコミュニケーションデザイン方法論」はソー
シャルネットワークサービスで使われているエモティコ
ンを中心に、その意味を分類し、分類されたエモティ
コンの表現方式について調べる。また、各感情によ
る細分化された表現方法を整理し、エモティコンに対
する方法論の方向を提示する。
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コミュニケーションとイメージ
第2章　
By communication is here meant the mechanism through which human relations exist and develop.
コミュニケーションは人間関係が存在し、発展するメカニズムである。[2-1]
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コミュニケーションは人生の重要な部分であり、人間
の日常生活を維持させてくれる手段である。
コミュニケーション (Communication)という言葉の語
源は ‘共通の (Common)’、または ‘共有する (Share)’
という意味のラテン語‘Communis’に由来する。コミュ
ニケーションは決して一人でするものではなく、誰か
と交わすものであることが分かる。社会学者である
チャールズ・クーリー (Charles H. Cooley) がコミュニ
ケーションを指して ‘人間関係が存在し、発展するメ
カニズム (mechanism)’ と説明したのはこういった脈
絡からである。
人間が地球上に存在した以来、コミュニケーションは
様々な形で発展してきた。人間は原始時代の壁画か
ら現在のソーシャルネットワークメディアまで間断なく
コミュニケーション道具を発明した。こういった時代
の変化による新しいメディアの出現は、コミュニケー
ションの形や方法を進化させながら社会変化の触媒と
して役割を果たすことになった。エモティコンもまた、
コミュニケーションの一要素としてこういった歴史的事
実と同じ脈絡を持つとも言える。特にエモティコンは
文字ではなく絵で相手に意味を伝う要素であり、この
ような共通点は原始時代の絵文字にも見つけられる。
つまり、この章ではエモティコンの持つコミュニケー
ションの歴史的意味について調べてみる。
[ 図 2.1] コミュニケーションメディアの発展
14
2.1. 原始社会と絵文字
マーク・ポスター (Mark Poster) はコミュニケーション
観点から口述の時代、文字交換の時代、電子媒体の
時代に人類の歴史を区分して、各時代ごとに違う記
号交換の形をととのえていると言った。
マーク・ポスターの言った通り、文字のなかった先史
時代は口述の時代だった。当時には直接的な出会い
によるコミュニケーションが主流だったため、口から
口へと伝わる口伝が情報伝達の重要な手段であった。
アメリカの人類言語学者であるブルームフィールド
(Bloomfield) を始めとする 20 世紀初の人類言語学者
達は情報伝達の道具として文字よりは生きている言葉
を探し、その特徴を明らかにしようと努力したが、こ
れは文字の重要性よりその始まりの跡形をもっと大事
だと思ったからである。つまり、文字を利用した次代
以前の証拠は人間に表現できる根源的なコミュニケー
ションを扱っている。
今から約 2 万年前、人類は洞窟や岩に人生に対す
る記録や考えを表記した。フランス南部のラスコー
(Lascaux) 洞窟で発見された原始壁画は、当時にその
地域の人々が文字代わりに絵を描いたものであり、記
録という側面から見ると人間がコミュニケーションの
ため作った初めてのメディアと言える。後世の学者達
は洞窟壁画についてさまざまな見解を見せているが、
一般的に原始時代の絵の目的は人間の望みや呪術的
な内容、そしてある事実を他人や後世に伝えようとい
う傾向を持つため、一種のメッセージとしての象徴性
を持っていると認めている。つまり、このような洞窟
壁画の絵はあとピクトグラム (Pictogram) に該当する
象形文字とイデオグラム (Ideogram)と呼ぶ表意文字
に大きい影響を与える。[2-2]
[ 図 2.2]  ラスコー洞窟壁画 [2-3]
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2.2. 文明の起源と文字の発明
紀元前 8000 年頃、今日イラク地域であるユーフラ
テス川とチグリス川の間の肥沃な土地にシュメール人
(Sumerian) 達が青銅器で簡単な道具を作り、穀物を
植えて家畜を育てながら生き、初期の宗教や社会規
範を作り、最初に文字体系を作った。この文字はた
だ原始的な形の象形文字であるが、当時の農耕民達
の生活や彼らが所有している穀物の量および家畜の
数を記録できる機能を揃えていた。
シュメール文字はグラフィック象徴としても発展し、今
日所有権を示すマーク、デザインアイデンティティー、
そして個人証明などのフォノグラム (Phonogram) へと
発展した。以後シュメール文字はフェニキア文字へと
発展した。[2-4]
一方で、紀元前 3500 年頃、ナイル川を中心にした
エジプト人達は新鮮さを意味する ヒエログリフ (Hi-
eroglyph) を作った。シュメール文字よりもっと複雑で
洗練されたエジプトの絵文字は象徴文字、表意文字、
表音文字が複合的に構成されている。エジプトの絵
文字は長い間多くの学者達に神秘の対象として残って
いたが、1799 年にナポレオン (Napoleon) がエジプ
ト遠征中に紀元前 196 年に作られたロゼッタ (Roset-
ta) ストーンを発見してからエジプト絵文字の解釈が
始まった。エジプト人は、シュメール人が重くて不便
な粘土板を使ったことに比べ、軽くて携帯しやすいパ
ピルスを使用した。この文字の内容は宗教的や法律
的な内容が殆どだった。アジアでは中国の黃河周辺
を中心に文明が発展し、漢字の起源である象形文字
が発展した。甲骨文字とも呼ばれている中国の象形
文字は殷墟で出土した殷代の文字を最初と見ている。
日、月、山、車などの描写がそのまま文字化したもの[ 図 2.3] シュメール人のフォノグラム [2-5]
[ 図２.4]  フェニキア文字 [2-6]
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であり、これは後で現在アジア権で広く使用されてい
る漢字の起源に定着される。[2-6]
紀元前 5 世紀のギリシャ知識人たちはフェニキア文字
を 24 個にまとめて事物や抽象的な概念を表現し始め
た。文字を研究する学者たちはその後人間のコミュニ
ケーションが情報中心により拡大し、記録の文化とし
て発展したと見ている。ギリシャ人は自然に対する畏
敬の念や人間の感覚を 抽象的な形の象形文字に芸
術性を加え、文字が持つ情報メディアとしての機能だ
けでなく美学的な価値もまた調和的に発展させた。以
来文字は人々のコミュニケーションに欠かせない重要
な媒体として定着し、後に印刷技術が発明されるまで
手で伝わってくる最も重要な情報伝達媒体として維持
された。
2.3. 印刷メディア
アジアは 105 年蔡倫による紙の発明、703 年に登場
した印刷術でヨーロッパより早く印刷メディアを使用し
たが、その可能性を社会的革新と変えたのはヨーロッ
パだった。1455 年、グーテンベルクの金属活字で
世界最初に印刷された 47 巻の聖書は近代文明の象
徴であり、ヨーロッパ文明の発展をもたらした。[2-9] 
つまり、聖書の大量補給を通じた知識の拡張は、情
報がもう少数の特権ではなく全ての人に大衆化できる
きっかけとなり、宗教改革のような新しい時代を開い
た。過去カリグラフィー (Calligraphy) に代弁される手
書きは印刷メディアと会って複合的なグラフィックデザ
インの発展をもたらし、視覚的媒体に対する人々の認
識を変えるきっかけを用意した。その後、印刷メディ
[ 図２. ５] 甲骨文字 [2-7]
[ 図 2. ６] グーテンベルクの金属活字 [2-8]
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アは新聞や雑誌などの現代的な媒体を発展させ、現
代的コミュニケーションの根幹をなした。
2.4. スクリーンメディアとネットワークの発展
メディア学者である マーシャル・マクルーハン (Mar-
shall McLuhan) は情報の稠密度の高低により、新聞
に代表される活字メディアをホット (Hot) メディア、テ
レビで代表される映像メディアをクール (Cool) メディ
アに規定している。[2-9] 情報の稠密度の側面から見
ると、活字メディアの結果物である図書に収録された
情報はすでに論理的に整理されているが、視聴覚媒
体である映像メディア、すなわちテレビの情報は視聴
者たちの参与度は高いが、情報の内容はむしろ非体
系的で非論理的な傾向を見せている。ここでマクルー
ハンが話す情報の稠密度は情報を受け入れる人の参
与程度による規定である。視覚に依存する活字メディ
アが目で見てから考えて理解する理性中心のものだと
したら、映像メディアは体で受け入れて感じる参与度
の高い感性的な傾向のものである。
映像メディアの核心であるコンピュータは 19 世紀初
にイギリス人のチャールズ・バベッジ (Charles Bab-
bage) により発明された。創始期のプログラム制御方
式の計算機から発展したコンピュータは単語やイメー
ジを数字フォーマットに転換させる機会にすぎなかっ
たが、計算機とはソフトウェアプログラムを保存でき
るという点で大きい差を見せた。その後、コンピュー
タと共に現代文明の新しい章を開いたインターネッ
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トネットワークが開発された。インターネットは最初
には軍事的な目的で開発されたが、1960 年に情報
をコンピュータパケット単位に分割して送信する技術
が発明され、アメリカの大学たちが小規模通信網の
構築に成功した事例をアメリカ国防部が注目し、アル
ファネットという膨大な軍事用通信網を作ったのがイ
ンターネットの始まりとして受け入れられている。[2-
17] また、1980 年代にワールドワイドウェブ (World 
Wide Web) が開発され、人々に必要な情報をたやす
く探せる環境が提供され、文字やイメージ、動画ま
でもインターネットで送受信することができるマルチメ
ディア技術の発展でその利用者が急速度に増えること
となった。今日、インターネットは文化や言語の障壁
を越えて、人々にオンライン空間という新しい章を開
いている。
2.5. エモティコンとメディアの変化
エモティコンはこうした多様なコミュニケーション要素
の発展を含蓄的に表現している手段の一つである。
昔の絵文字は表現の制約に付き、記号化された文字
にその座を渡し、歴史的な脈絡から見ると、単に文
字の意味を補完する手段として使われてきた。しかし、
スクリーンメディアとネットワークの発展によって、人々
は直接対面でコミュニケーションする状況よりメディア
を通じて意味を伝達する状況が多くなった。このよう
な状況でイメージは印刷メディアのように人の理解を
助けるいい手段として連携している。そして、インター
ネットという新しいメディアを通じて、短時間により多
くのメッセージを交わせる環境になり、人々はテキス
ト以上の新しいコミュニケーション要素を求め始めた。
こうした現象から最大の選択肢として注目されている
のがまさにエモティコンである。つまり、エモティコン
はテキストの意味を単純に補完する手段というよりテ
キストと並行して使える相互的なものとして発展し続
けている。
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先に言語 ( テキスト ) と非言語 ( イメージ ) との関係
を通じて、コミュニケーションの発展史でエモティコン
の持つ位置について調べている。３章では定義する
用語として言語と非言語という、２章と多少重複する
単語を採用している。簡単に説明すると、２章では
言語と非言語との関係を平面上で標記する観点から
語っている。一方で、３章では人の対話の中で現れ
る言語と非言語の差について論じている。つまり、２
章で言語と非言語を分ける基準は紙やスクリーンのよ
うな平面的メディアでの視覚的観点であり、３章で言
語と非言語を分ける基準は人と人との対面を通じた視
聴覚的観点である。
3.1. 非言語的コミュニケーションの概念
人間のコミュニケーションの歴史は言語ではなく非言
語的要素と共に始まった。2 章のコミュニケーション
の変遷史で明らかにしたように、人類は文字以前の
時代にコミュニケーションのため非言語的要素、イ
メージを使用した。心理学者であるグンター・ウリッ
ヒ (Gunther Ulich) は表情、ジェスチャ、態度や声は
言葉よりも貴重だと言った。非言語的コミュニケーショ
ンは動物と原則的に区別される点である。我々は口
を開けなくても思いを伝えることができるし、言葉に
なっている、つまり言語的内容の細かい部分に非言
語的ないろいろな要素が加わって豊かなコミュニケー
ションが行われる。
コミュニケーションは大きく言語的コミュニケーション
と非言語的コミュニケーションに分けれる。言語を通
じたコミュニケーションとは言語的能力である文法規
則の知識と言語使用の知識によるコミュニケーション
方法である。非言語的コミュニケーションとは言葉に
よるコミュニケーションではなく身体を利用した体の
動作や音質の変化、時間と空間が伝える意味など言
語領域の外にある全てのコミュニケーション方式を意
味する。[3-1]
言語を通じたコミュニケーションは音声と文字を通じ
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たコミュニケーションであり、最も明瞭なメッセージ伝
達の手段であるが、時には偏狭で伝達の遅い方法で
もある。言い換えれば、非言語的コミュニケーション
は言語的要素を補完し、時には言語より先に直観的
にメッセージを伝えるという補助役以上の固有な交流
手段である。そして非言語的コミュニケーションは音
声的な部分と非音声的な部分にまた細分できる。音
声的非言語は声の高低や速度、感情などが言語の中
にじみ出るものであり、どう話すかによって情緒的な
意味が変わる。一方に、非言語的非言語は言語以外
に行為、つまり体の動作や顔の表情、姿勢などで自
分の意思を表現することを意味する。[3-2]
社会学者であるジョゼフ・フォガス (Joseph Fogas) は
‘非言語的信号を感知する能力がなければ成功的な社
会的相互作用が不可能である’ と主張した。非言語
的な内容は時々感知するのが難しいほど早く伝わる
か、感じられる。例えば、我々は他人と初めて会って
会話する前にもうその人に対していくつかの印象を受
けることになる。装いや行動、態度などを始め、あの
人に対して前に偶然に聞いた話などが人に対する先
入観を作るのである。初印象は人を判断することにと
ても大きい影響を及ぼす。電車の向かい側に座って
いる見知らぬ人を見て、あの人と会話したいかどうか
を無意識に決め、声をかけるなら何を言おうかを先
[ 図 4.1] バードウィステルの非言語分布図
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に考えたりもする。しかし、非言語的疎通は言語的な
ものより入れておくことがはるかに難しい。[3-3]
フォガスは話者の非言語的コミュニケーションを通じ
て自分の意思とは関係ない態度や感情、意図が表現
され、特に表情より意識的な調節が難しい体の動作
で感情や意志がそのまま露出されると話している。非
言語的コミュニケーションがどんな力を持つかは相互
作用中の会話でさらに明らかになる。例えば、異性
間の出会いで好感を持ってる人と会話する時、微笑
むか、ウインクすることで言語的に伝えたさまざまな
情報、特に否定的な情報を消すことさえ可能である。
言語学者であるバ ドーウィステル (Ray Birdwhistell)
は人間の身体を通じた行為と言語の間に類推がよく
行われると思い、これを基に ‘体の動作コミュニケー
ション (Body Motion Communication)’ という研究を
進めた。彼の研究によると、同じ文化的背景を持っ
た関係の疎通で言語的要素が 35％、非言語的要素
が 65％を占めている。[3-4]
言語学者であるメラビアン (Albert Mehrabian) は彼
の研究で相手と会話するとき、表情や態度、体の動作、
視線 ( 非音声的非言語 ) などを示す視覚が 55％、
言い方や声の高低 ( 音声的非言語 ) などの聴覚が
38％、言語が 7％であり、非言語的要素により視覚
[ 図 4.2] メリビアンの法則
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3.2. 非言語的表現の類型
非言語的表現を類型に応じて大きく5 つに分けて調
べると、最も多い表現が行われる身体言語は体の動
作、顔の表情、目の凝視、姿勢 ( ジェスチャ )、接触 ( ス
キンシップ ) などであり、空間言語は人間の空間運用
行為を示す。時間言語は時間的間隔または時間的流
れに沿う言語で、公式的言語ではないさまざまな声を
使って意思疎通する言語は擬似言語、そして色相言
語は人の情緒的感情に色が及ぼす影響のことを言う。
[3-7]
イギリスの社会心理学者であるピーター・コレット
(Peter Collett) は ‘仕草言語は単に仕草だけではなく
人の性向や本音が出る話しぶり、目配せ、装い、立
ち姿勢、足取り、音声、音声の高低、顔付き、汗、
紅潮、タバコの持ち方など細かい動きから全ての表
現行為までを合わせる言葉にして、‘仕草言語’ を集
中的に観察することによってお互いの理解の幅を広げ
られる’ といった。[3-12] 身体言語の一つである目つ
きを例に挙げてみよう。相手をあまりにも長くまたは
ちらと見たり、視線をまったく合わないだけでも相手
は不快な感情の表現だと誤解することがある。逆に、
目を頻繁に合わすことは親密さや好感の表示でもある
が、目つきによっては攻撃性になることもある。[3-8]
心理学者であるエクマン (Paul Ekman) は 1978 年に
化されるイメージが 90％以上であると主張していて、
これを ‘メラビアンの法則’ と呼ぶ。ここで言いたいこ
とは非言語を通じて ‘何を話すか’ より ‘どう話すか’
または ‘どう見せるか’ を重要視するということがわか
る。メラビアンの非言語研究は話しをする人々の相互
間コミュニケーションにおいて次のように高い比率を
示している。[3-5]
言語学者の研究によるとコミュニケーション過程で非
言語的要素が占める割合は 90％以上である。何故な
ら、非言語的コミュニケーションは言語以外に意思表
現ができる全ての要素、体の動作や姿勢、表情、接
触、声など身体内的な部分を利用して表現するもの
だけでなく、空間や時間、色、匂いなど身体外的な
部分まで表現されるからである。[3-6] このような非言
語的要素は直接的な出会いによるコミュニケーション
だけでなく、オンライン上の空間でも代替的な表現手
段によって同様に見受けられる。
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‘顔動作記述システム (FACS : Facial Action Coding 
System)’ で人間の顔の動きを体系的に描写した。[3-
14] エクマンによると人間の顔は二つの筋肉だけで
300 種類の表情を表現でき、三つの筋肉では 4000
種類、五つの筋肉を組み合わせれば 1 万種類以上
の表情を表現できるという。ここで意味のある表情だ
けを選びだすと 3000 種類程度になるが、他の表情
とはっきりと区分でき、普遍的表情を持つ 7 種類の
感情として悲しみ、怒り、驚き、恐れ、嫌悪、軽蔑、
喜びなどがあると見た。[3-9] こういった背景を根幹
に非言語的表現の類型の中で身体部位を使用してそ
の行為が表し、感情が表現されることを顔の表情や
仕草を中心に整理した。
・表情
顔は感情状態を最も多く表すいい指標であり、疎通
の潜在力が一番大きい部位である。[3-10] こういっ
た顔の表情は関係で相手の態度を反映して相手との
会話が悠然に進めたりも、中断させたりもする。それ
で顔は感情表現の重要な情報員だともいう。
・仕草
言語の機能を持つ仕草は言語を代替したり、または
敷衍して説明するように手伝ったりして言語に対し強
調もしくは明確性を加えてくれる。手や足、頭、腰の
動きなど直接的な動作のできる部位を利用し、感情
を伝える非言語的表現である。小さい身振り、細か
い手振り一つがもたらす感情伝達は見ている人に疎
通の手段として大きく機能する。得に手は自立性の
優れている身体部位であり、手振りだけでいろいろな
メッセージを行い、他の部位との接触で行為の意味
をより深くするすばらしい非言語的道具である。[3-11] 
このような非言語的行為は無意識的に表す行為であ
り、時には自分の感情をそのまま露出させて伝えるこ
ともある。また、話しづらい時やしょげたり、恥ずか
しい感情を伝える状況でも非言語的表現はより有用
に使える。
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3.3. 非言語的表現の視覚化
人間中心の価値である感性を情緒的表現で手の平の
小さなメディアの中で容易く交感し、我々の人生をよ
り豊かにし、感性に対する経験を新しく拡張させてい
る。[3-12] 人間の知識は五感を通じて得られるが、
非言語的疎通は視覚によって行われる。お互いの思
いや感情を話で、文章で、そして目で感性を交わし
ている。仕草と顔の表情は感情表現に重要な要素で
あるため、メッセージ伝達に適切な視覚表現は効果
的になりえる。非言語の視覚化は現在に至るまで、
技術的な発展による環境変化も影響を与えたと言える
が、人間の感情表現への欲求の拡張によって行われ
たと言えるであろう。感情は対象に関する無条件的反
応であり、多様な人間関係から発生するため社会性
を持っている。いろいろな経験や関係を元に感情も
また大きく変化し、だんだんと複雑、微妙になる。
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2 章で明らかにしたように、人間のコミュニケーション
は絵で始まり、文字という道具で発展し、コンピュー
タの登場でその領域が漸く拡大された。そして 3 章
で明らかにしたように、コミュニケーションの中で非言
語的コミュニケーションはメディアにかかわらず人類
本然のメッセージ伝達に重要な役割を務めた。一方
で、ネットワークを通じたソーシャルネットワークサー
ビス (Social Network Service) は単なるコミュニケー
ションを越え我が社会で最も重要なキーワードになっ
ている。ソーシャルネットワークサービスは一人一人
の主観的な考えや経験を基にする情報を共有して再
加工するなど参与、疎通、共有を基盤とするニュー
メディアである。ソーシャル (Social) という言葉は
ICT(Information and Communication Technology)
パラダイムと結合し、単純に ‘社会的’ という辞典的
意味を越え参与、開放、協業などをまとめる概念とし
て進化した。ソーシャルネットワークサービスは既存
のメディアで扱っていなかった、利用者中心の知識と
情報を共有する新しいチャンネルとして注目されてい
る。ニュースや新聞など既存メディアではほぼできな
かった、利用者の意見や観点を自由に共有する使用
者中心の媒体として登場したのである。[4-1] 人間の
コミュニケーションはこのソーシャルネットワークサー
ビスとの出会いを通じて過去とは全く違う様相へと発
展することになった。直接的な出会いがなくても相互
に交流ができるようになり、言語中心のコミュニケー
ションからイメージや動画、音声など様々な非言語
的要素を活用するようになった。そして、このような
非言語的コミュニケーション要素の中心でまさにエモ
ティコンがある。この章ではエモティコンの概念と定
義、そしてこのエモティコンをコミュニケーションで積
極的に活用しているモバイルメッセンジャーサービス
について論じる。
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4.1. ソーシャルネットワークサービスの概念
ソーシャルネットワークサービスという用語が始めて
登場したのは 2004 年 6 月のブログオンカンファレン
ス (The BlogOn Conference) で IT(Internet Technol-
ogy) 企業のマーケティングコンサルティングを担当す
る、ガイドワイアグループ (Guidewire Group) の創業
者でありながらグローバルリサーチ (Global Research)
のディレクターであるクリス・シプリー (Chris Shipley)
が話題を投げてからである。彼はソーシャルネット
ワークサービスに関する基本的定義から発展方向性
まで全般的な内容を発表した。[4-2] その後、ソー
シャルネットワークサービスを標榜するマイスペース
(Myspace) やフェイスブック (Facebook)、ツイッター
(Twitter) のようないろいろなインターネットサービス
たちが登場し、ソーシャルネットワークサービスは大
衆化に成功したのである。
ソーシャルメディア研究フォーラム (2012) が話すソー
シャルメディアはメディアの一定な一つの形を称する
ものでななく、複合的な形の様々なメディアをまとめ
る概念だという。言い換えれば、過去にはメディアが
それぞれの独自的な特徴を持っていた。テレビは視
聴覚を合わせるコミュニケーション伝達媒体であって、
新聞は活字メディアを中心に情報を素早く伝達する媒
体であった。しかし、ソーシャルメディアはこのような
媒体たちを複合的にまとめている。これらソーシャル
メディアサービスは様々な形に区分できるが、本研究
では大きくコミュニティサービスとウィキサービス、そ
してメッセンジャーサービスと分けている。
コミュニティサービスは過去のインターネットコミュニ
ティとブログの統合的な概念である。サービス内に独
自的な利用者個人の空間があり、その空間でいろい
ろな情報を収集、共有する。そしてその各々の空間
が一つのコミュニティ関係網に存在し、お互いに交流
を進める。フェイスブックやツイッターのようなサー
ビスがこれに該当し、このようなサービスの最大の特
徴はまさに利用者関係網である。つまり、人と人の
繋がりからサービスが拡大し、この関係の中で派生し
た情報と交流がサービスの規模を大きくする。コミュ
ニティサービスはモバイルデバイスの補給によりある
程度の同時性は確保しているが、基本的に実時間と
いうより相互間の交流に時間の間隔を持つ。例えば、
誰かが観光地で写真を取ってサービスにアップロード
(Upload) したら、他の利用者たちがこれを見てフィー
ドバックする。つまり、状況によって利用者の間にこ
の写真を確認する時間の差が生まれる。コミュニティ
サービスは利用者の情報をオンライン空間上に残し、
その順次的な時間を共有する。
その一方、ウィキサービスはコミュニティサービスとは
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正反対の属性を持つ。ウィキペディア (Wikipedia) の
ようなサービスがこれに該当し、情報の共有にその焦
点を合わせている。多くの利用者たちが同じ情報を
共有し、発展させるという方式ではソーシャル (Social)
の性格を持つが、同時性は持たない。そしてコミュニ
ティサービスとは異なって情報の修正を公開的に共有
する。このように共有された情報が時間によって蓄積
されるという点ではコミュニティサービスと同じである
が、時間の順次的な連続性は持たない。
最後に、メッセンジャーサービスはその派生が他の
サービスとは少し違う。オンライン上で利用者相互間
に交流する点、そして情報を共有すると言う点では同
じであるが、個人と個人のコミュニケーションに焦点
が当てられている。すなわち、オンライン上で残され
る情報の蓄積もまた、個人と個人の間で非公開的な
性向を持つ。しかし、何よりも大きい差はまさに時間
の同時性である。メッセンジャーサービスは他のもの
と違って、実時間でコミュニケーションを進める。人
間の直接的な会話から派生したこのサービスは利用
できる全てのコミュニケーション要素を活用する。音
声、動画、テキスト、写真、イメージ、エモティコン
など、伝達できる全てのコミュニケーション要素が実
時間で相手に送信される。[ 図 4.1] はこのようなソー
シャルネットワークサービスの相互関係図を整理して
いる。
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4.2. モバイルメッセンジャーサービス
4.2.1. モバイルメッセンジャーサービスの概念
ソーシャルネットワークサービスで話すモバイルメッセ
ンジャーサービスは、既存のコンピュータで行われた
メッセンジャーサービスがモバイルデバイスを通じて
提供されることを意味する。モバイルメッセンジャー
サービスはスマートフォンの補給により人々に広く利
用されており、メッセンジャーサービスに該当するア
プリケーション (Application) を利用者のモバイルデ
バイスにダウンロ ドーして使用する。このようなモバイ
ルメッセンジャーサービスはモバイルインスタントメッ
センジャー (Mobile Instant Messenger) ともいう。つ
まり、実時間で相手とコミュニケーションができるサー
ビスである。ここで話しているソーシャルネットワーク
サービスのモバイルメッセンジャーは次のような 4 つ
の代表的な特徴を持っている。
一つ、早く拡散したモバイルメッセンジャーサービス
の最も大きい特徴は同時性、つまり実時間という長点
にある。いつでも、どこでもすぐに相互の意思疎通が
可能であり、会話相手のオンラインとオフライン状態
を容易く確認できる。[4-3]
一つ、既存の文字メッセージ環境では 1 対 1 のメッ
セージ伝達が行われたか、モバイルメッセンジャー
環境では多者間のグループ会話が行われる。グルー
プチャットのメンバー招待機能で多数の人が同時にコ
ミュニケーションできるようになった。このような多者
間の疎通の変化はネットワークの価値増大に繋がり、
ソーシャルネットワークの効果を最大化させている。
一つ、テキスト文字と既存の制限されたエモティコン
だけでは伝達しにくかった感情を多様に視覚化された
エモティコンで表現できるようになった。特に、テキ
ストメッセージで自分の状況を長くて複雑に表現する
より、一つの視覚イメージで簡単に表現できる。だか
ら、テキストで作成されたメッセージより会話相手の
関心や興味を引き出せることがもっと簡単であり、イ
メージを通じたコミュニティの活性化で楽しく視覚的
コミュニケーションができる。[4-4]
一つ、いろいろな感情表現のエモティコン開発と共に、
企業の参加でマーケットが拡張され、経済的な面で
も成長している。モバイルメッセンジャーサービスは
既存の文字メッセージの限界を乗り越え、文字や絵、
写真のような視覚イメージを様々な方法で提供し、直
接的な人々の出会いがなくても十分に多様な表現が
できるコミュニケーション環境に進化している。テキス
トによる制限的なメッセージ伝達から脱皮して、絵や
写真という視覚的領域から動画のような視聴覚の領域
までコミュニケーションの拡大は、表現の多様性と共
33
にもっと早い視覚情報の伝達をもたらしている。
4.2.2. モバイルメッセンジャーサービスの種類
2014 年を基準に、世界のモバイルメッセンジャーは
大きく6 つ程度のサービスがマーケットを先占してい
る。世界のモバイルメッセンジャーサービスの二強は
アメリカのワッツアップ (What’ s App)と中国のウィー
チャット (Wechat) である。2009 年、インターネット
ポータルサイトであるヤフー (Yahoo) の開発者とデザ
イナーたちが創業、製作したワッツアップは 0.99ド
ルを支払ってダウンロードする有料アプリケーション
であり、一日のメッセージ伝送件数が 100 億件に達
し、アメリカのヨーロッパで圧倒的に占有率 1 位を占
めている。はっきりした収益モデルがなかったワッツ
アップは、2014 年ソーシャルネットワークサービス
企業であるフェイスブック (Facebook) に引受けて今
までサービスを維持している。一方で、アジアでは中
国のウィーチャットがモバイルメッセンジャー占有率
1 位で、インターネット検索サービス企業のグーグル
(Google) や人材インクルティングサービス企業のリン
クトイン (Linkdin)とアカウント連動の提携を締結する
など、成長するモバイルメッセンジャー企業と大企業
との M&A でマーケット機会を拡大させている。また、
各モバイルメッセンジャーサービスの特徴は次のとお
りである。
・ワッツアップ
ワッツアップはコマーシャルやゲームなどの収益化コ
ンテンツは別に運営していないが、2014 年フェイス
ブックがサービスを引受け、大規模に戦略を強化させ
ている。ワッツアップの一番大きい特徴は収益的なコ
マーシャルがないことと、メッセンジャー本然のコミュ
ニケーション機能、特にテキスト基盤のコミュニケー
ション機能を中点にしていることである。また、全世
界の移動通信会社との提携で戦略を強化している。
ワッツアップは現在、全世界で 4 億 5 千万人が使用
していて、アメリカと南米、ヨーロッパが主な市場で
ある。
・ウィーチャット
ウィー チャットは中国のテンセント (Tencent) で開発し
たモバイルメッセンジャーサービスであり、中国の巨
大な人口に支えられ 6 億人という多い利用者を確保
している。特に位置基盤サービスを中心に回り探索や
ミニブログなどを運営し、音声メッセージ、ビデオ通
話といった複合的なコミュニケーション機能も提供し
ている。ただし、多い利用者を持っているにもかかわ
らず中華権－中国語を使用する文化圏－以外での影
響力は小さい方である。
・ライン
ラインは日本で始まったモバイルメッセンジャーサー
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ビスであり、メールを使う日本の独特な携帯メッセー
ジサービス－アメリカや他のアジア圏では携帯のメー
ルではなく電話番号を利用したメッセージサービス
を使っている－を代替してその影響力が増加した。
2014 年現在、日本を含めて韓国および東南アジア、
ヨーロッパなどで 3 億 5 千万人が使用中であり、コ
マーシャルやデジタルコンテンツ、漫画、エモティコ
ンなどの様々なサービスを提供している。特にエモ
ティコンの場合、単なるコミュニケーション要素を越
えブランド戦略まで含む収益事業として発展している。
・カカオトーク
カカオトークは韓国で始まったモバイルサービスであり、
韓国及び東南アジアに 1 億 5 千万の利用者を持ってい
る。 ラインと同様に企業と連携したサービスやエモティ
コン、漫画、デジタルコンテンツなどを提供する。特
に 2015 年からはピンテクという技術を活用し、金融機
関との連携でモバイル決済システムを構築した。つまり、
モバイルメッセンジャーが個人のコミュニケーション手
段であるというメリットを最大化して個人の支払い・決
済手段にまでその領域を拡大しているのである。
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4.3. エモティコンの特性と変遷
4.3.1. エモティコンの概念
エモティコンはオンライン空間で感情を伝達し、意思
疎通を豊かにする非言語的コミュニケーション要素で
ある。エモティコンはコンピュータの記号を表すアイ
コン (Icon)と感情を意味するエモーション (Emotion)
が融合した合成語であり、1857 年モールス符号を使
用して作った略語を始めと見ている。エモティコンの
持つ感情的機能 (Emotive Function) はメッセージを
送る利用者の状況や雰囲気などを表現する役割をし
ている。一般的に、人間相互間のコミュニケーション
は客観的情報とともに感情を交わす交流の形となる。
人々が直接出会い、向き合って会話する時は言語的
表現で情報を伝達し、ジェスチャや抑揚、表情などの
非言語的表現で感情を伝達する。しかし、オンライン
環境のような相手に直接会えない状況では非言語的
表現を使えないため、これを代替する方法としてエモ
ティコンが使用され始めた。エモティコンがネットワー
ク上で公式に使われたのは 1982 年 9 月、カーネギー
メロン大学のコンピュータ工学科教授であるスコット・
ファールマン (Scott Fahlman) によってである。スコッ
ト・ファールマンはキーボ ドーの文字、記号、数字を
組み合わせて、使用者の簡単な感情を表現し、この
組み合わせは時間と共に多くの人々に応用され、だ
んだんと多様な感情に発展した。初期エモティコンは
文字、記号、数字を組み合わせて使用者の感情や対
象を表現する程度の視覚言語であった。このようなテ
キスト形の制限されたエモティコンからもっと便利に
感情表現できる形のエモティコンに変わり、伝えよう
とするメッセージの意味を徐々に縮めたり、たまには
強化したりした。こうしてテキストだけでは伝えない文
字の限界を乗り越えて非言語的メッセージを伝達する
役目を果たした。お互いに直接出会えずテキストだ
けで意思疎通するオンラインでは、互いの感情伝達
が容易ではなかったため言語的メッセージを送ると同
時に仕草や話しぶりのような非言語的要素をエモティ
コンという感情言語で代替した。1998 年、イギリス
の オックスフォ ドー大辞典は改訂版の出版と共にエモ
ティコンを辞典に追加、一つの公式言語として認めた。
これはもう我々がコミュニケーション生活でエモティコ
ンを普遍的に使用しているということを証明する。
4.3.2. エモティコンの種類
1990 年後半、インターネット網が社会全般に補給さ
れ、エモティコンの使用頻度はもっと増えたのである。
特に、エモティコンが以前のキーボ ドー入力方式から
イメージ選択式に変わったのは時間の短縮と便利さを
もたらした。キーボードでは表現できなかった細密な
感情表現も次第に可能になり、非言語的要素として
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の役目がだんだん強調され始めた。また、顔の表情
だけでなく事物や効果も絵で表現され、エモティコン
の種類が増えた時期もこのときである。
一方で、既存の様々なコミュニケーション道具たちは
2000 年代スマートフォンの登場で統合され始めた。
モバイルデバイスがウェブ、文字、音声、メッセンジャー
などの全機能を集約させ、エモティコンもまたその中
で自然に違う形に発展した。エモティコンはキャラク
ターやアニメーションのような他のコンテンツと結合
し、ユーザーの感情表現に対する欲求を解消する大
切な媒体として発展している。つまり、エモティコン
は単なる一つの記号ではなく、様々な状況を表す言
語的可能性を持った表現手段として発展しているので
ある。更にエモティコンはイメージだけでなくアニメー
ションのように動作を入れて表現するとか、サウンド、
写真合成などの要素も入れて人々に視覚的な遊戯を
提供している。
モバイルメッセンジャーのコミュニケーション要素で始
まったエモティコンは、メッセンジャーサービスでオリ
ジナルキャラクターを製作し、マーケティング戦略の
要素とでも使われている。ラインでは性別によるキャ
ラクターを配置し、使用者が本人の代わりとしてオン
ライン上のアイデンティティに感じるように、各キャラ
クターの性格や行動などを調節して商品として提供し
ている。2014 年、ラインはラインのキャラクターを
オフラインで人形などのキャラクター商品として販売
し、コミュニケーション要素以上にその領域を拡張し
ている。
本論文で扱っているエモティコンは 2015 年モバイル
メッセンジャーで提供しているものを意味する。メッ
センジャーサービス別にこれを称する言葉が異なっ
て、ウィーチャットではエモティコン、ラインではスタ
ンプ、カカオトークではステッカと呼んでいる。本研
究ではこれらをエモティコンに統一させることとする。
デザイン表現方式とサービスの形態によりエモティコ
ンは大きく5 つの形に区分できる。そしてこうして区
[ 図 4.1]  マイクロソフト MSN メッセンジャーのエモティコン [4-5]
[ 図 4.2] ライン及びカカオトークのステッカ [4-6]
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分されたエモティコンはまた幾つかの細分化の過程を
経ることになる。
4.3.2.1. グラフィックエモティコン ( 顔 )
1990 年代後半、一般的に知られている形のエモティ
コンである。顔の表情や簡単な事物、記号を表現し
たものがほとんどである。[4-17] 特に、黄色の顔の
表情を基本とする多様な感情を表現するエモティコン
は世界的にもとても有名である。顔は感情を一番よく
表現できる身体要素であり、このエモティコンは顔の
目と口の形から簡単な顔色の変化で感情を表現した。
このようなエモティコンのもっとも大きい長点は小さ
い画面の空間で効果的に感情を伝達できるということ
である。ネットワークの速度が今ほど速くなかった時
期に、少ないピクセル (Pixel) 単位だけを使って、限
定された空間の中でイメージを演出した。このような
表現方式はドットデザイン (Dot Design) といった独特
なデザイン領域を作り出したりもした。[4-18] 
4.3.2.2. グラフィックエモティコン ( 全身 )
モバイルメッセンジャーサービスが発展し、ネットワー
クの伝送速度も速くなり、イメージを送れるデータの
量も増えるようになった。こういう時期に出たグラフィッ
クエモティコンがまさにラインのスタンプとカカオトー
クのステッカである。このようなエモティコンは以前
の顔の表情を中心としたエモティコンとは違って、体
の動作や背景、効果まで表現することでより多様な感
情伝達を可能にした。また、イメージの拡大はエモティ
コンの多様性ももたらした。モバイルメッセンジャー
サービスの独自的キャラクターから漫画、アニメー
ションなどのコンテンツジャンルで活用されたキャラク
ター、芸能人やスター、人物をイメージ化したキャラ
クターなどを活用し始めた。これは単純な形であった
以前のエモティコンが、もっといろんな表現の可能性
を持つようになったことを意味する。特に感情の伝達
だけでなく状況の表現や、簡単なテキストメッセージ
もエモティコンのように表現して複合的な非言語的コ
[ 図４.3] グラフィックエモティコン ( 顔 ) の例 [4-7]
[ 図 4.4]  グラフィックエモティコン ( 全身 )[4-8]
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ミュニケーション要素へと発展することになる。
4.3.2.3. 写真エモティコン
グラフィックエモティコン ( 全身 ) と似ているが、これ
は写真を直接的に活用した形である。特に人物写真
の直接活用して視覚的遊戯を与えてくれる。これもま
たネットワークの発展がもたらした新しい表現の形と
いえるであろう。
4.3.2.4. アニメーションエモティコン
グラフィックエモティコンがキャラクターをもっと詳しく
表現するようになり、その以上のデータを伝送できる
ネットワーク環境になると、コミュニケーション機能強
化の目的としてエモティコンのアニメーション化か可
能になった。以前のエモティコンで見えたいろんな表
現にモーションが加わって、エモティコンの注目性を
上げ、メッセージの伝達力が明確になった。このよう
なエモティコンの登場は、もうエモティコンがモバイ
ルメッセンジャーのコミュニケーションにとても重要な
要素であることを示している。
4.3.2.5. サウンドエモティコン
2015 年、一番最近に開発された形のエモティコンで
あり、エモティコンにサウンドを入れて相手にサウン
ドまで送れるような形態のマルチメディアエモティコ
ンである。すなわち、音声エモティコンは、単純にテ
キスト代用の二次元的なコミュニケーション手段を越
え、視覚と聴覚を併せる－オンラインネットワークの
中で－直接的な形態のコミュニケーションとしての可
能性を見せている。
[ 図 4.5]  写真エモティコン [4-9]
[ 図 4.6] アニメーションエモティコン [4-10]
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5.1. エモティコンの意味的分類と解釈
エモティコンの辞典的意味は感情を表現する記号－
エモーションとアイコンの合成語－である。ここで感
情とは、３章で叙述した非言語的コミュニケーション
の概念からみると、人の対話中に伝わる ジェスチャー
や表情、雰囲気などを意味する。しかし、理論的な
背景で調べたエモティコンの変遷史によると、エモティ
コンはもう単なる感情の表現だけではないということ
が分かる。すなわち、エモティコンは感情を表現する
役目はもちろん、簡単な行動の描写、事物の表現など、
意味的に多様に分類できる。本研究ではエモティコン
の分類について次の表５－１と同じ区分点を持つ。 
本論文で重点的に扱っているエモティコンの種類は
感情を表現するグループである。行動や事物への表
現は直接的な説明であるため、利用者相互の伝達に
不一致がある可能性が低い。しかし感情の場合、言
語的表現でさえも状況によって誤解が生じる余地があ
る。例えば、単語的意味での ‘興奮する’という表現は、
状況によって拒否感が入ることもあるが、単純に楽し
い気分である可能性もある。だから感情を表す非言
語的表現の場合にはその伝達に誤解が生じる可能性
がもっと高いのである。つまり、このような伝達の模
糊性を減らすためには感情の表現方法、描写方法に
対する研究が必要である。そのためにはまず、言語・
心理学的に感情を分類する方法について調べてみる。
[ 図 5.1] 感情・行動・動作・事物・テキスト
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5.2. 感情の分類法
感情に対する研究は心理学や生物学の生まれとその
脈絡を共にする。進化論で有名なイギリスの生物学
者チャールズ・ダーウィン (Charles Darwin) は 1872
年 ‘人及び動物の表情について’ という本で、人間は
表情で感情を表現し、それを区分できると説明した。
特に、地域や年齢によって同じ感情でもその表情の
表現が異なると言っている。その後、ノイス (Nowiis)
の研究を開始に、心理学者たちは人間の情緒的状態
を分析し、感情が独立的な 12 種類のグループ－悲
しみ (Sadness)、不安 (Anxiety)、怒り(Anger)、歓喜
(Elation)、 緊張感 (Tension) など－のグループに分け
られるという。また、ポール・エクマン (Paul Ekman)
は情緒的状態の中、顔の表情を基準に感情の研究を
進め、6 種類の基本感情を提示したりもした。エクマ
ンの研究は今日心理学の領域で最も多くの影響を与
えている。[5-1]
しかし、このような方法で人間が表す多くの感情をい
くつかのグループに区分するのは多少論難の余地が
ある。人々は感情を判断するとき、単語の意味とその
単語に対する個人的な経験を複合的に考える。すな
わち、感情というのは個人の主観がとても大きく作用
する。だからこそジェームズ・ラッセル (James Rus-
sell) のような心理学者は言語学的な観点から感情を [ 図 5.2] チャールズ・ダーウィンが研究した人間の感情表現 [5-2]
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単語に区分せず、その単語が意味するいろんな感情
の要素を基準とする分類法について話している。つま
り、感情の分類はどのような研究基盤を持って分類す
るかによってその結果が違うため、エモティコンに合
う分類法を探す必要がある。
5.2.1. ポール・エクマンの感情分類
ポール・エクマン (Paul Ekman) はいろいろな表情が
写った写真を多くの国家や人種に見せてこれを区分
し、人間に 6 種類の基本になる感情があると証明し
た。6 つの基本感情は幸福感 (Happiness)、悲しみ
(Sadness)、怒り(Anger)、恐れ (Fear)、 嫌悪 (Disgust)、
驚き (Surprise) で、心理学を始めとして多くの分野で
感情の基本尺度として活用されている。人間は表情
を表す時、顔の筋肉の変化で眉、目、鼻、口の位置
や形が変わる。従って、その変化する程度の差を通
じて感情を知ることができる。そして基本表情に表情
が加わって様々な感情表現に変化することもできる。
[ 図 5.3] はポール・エクマンの顔の表情を描写したイ
ラストレーションである。しかし彼の基本感情は全て
表情を表す単語であり、‘退屈だ’、‘疲れる’ のように
表情で明確に表すことが難しい感情は区分しづらいと
いう欠点がある。
[ 図 5.3] ポール・エクマンの 6 つの感情に関するイメージ [5-3]
44
5.2.2. プルチックの感情の輪 (Plutchik’ s Wheel of 
Emotions)
感情処理の初期研究で使われた単純な分類とは違っ
て、人間はいろんな感情を表現する。そして、研究
者たちはポール・エクマンの 6 つの感情以上の他の
感情まで含める分類法に対する研究の必要性を感じ
るようになった。その結果の一つが 1980 年、アメリ
カの感情心理学者プルチック (Robert Plutchik) が話
す感情の輪理論である。プルチックは人間の感情を
まず 8 つの基本感情である喜び (Joy)、恐れ (Fear)、
驚き (Surprise)、悲しみ (Sadness)、嫌悪 (Disgust)、
怒り(Anger)、期待 (Anticipation)、受容 (Trust) で
区分した。そして、この基本感情を通じて他の感情が
派生されるモデルを作った。 [ 図 5.4] はプルチックの
感情の輪のイメージである。図を見ると、プルチック
の基本感情は喜びと悲しみが反対に位置し、期待と
受容が引接している。そして引接した感情である喜び
と期待、喜びと受容は互いの影響で楽天 (Optimism)
と愛 (Love) という組合感情を構成する。同様に、悲
しみと嫌悪の感情が会って憐憫という組合感情が構
成される。つまり、プルチックのモデルで話している
感情は全部 36 種類である。
[ 図 5.4] プルチックの感情の輪 (Plutchik’ s Wheel of Emotions)[5-4]
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[ 表 5.1] 28 の感情尺度で調べた 28 個の感情単語のアンケ トー結果 [5-5]
5.2.3. ジェームズ・ラッセルの感情円環モデル
ジェームズ・ラッセルは感情を単語に分類せず、二
次元空間で様々な感情の関係を示す円環モデル (Cir-
cumplex Model) を提示する。ジェームズ・ラッセル
はまず感情を分類する前に、以前の心理学者たちの
研究をまとめて 満足 (Contentment)、眠気 (Sleepi-
ness)、憂鬱 (Depression)、惨め (Misery)、 辛さ (Dis-
tress)、興奮 (Arousal)、浮かれ (Excitement) の 8 種
類の感情を分類の尺度にした。そしてこれらを二次元
空間に互いの関係に合わせて ｢ 図 5.4.｣ のように配置
した。 [ 図 5.5] 二次元空間での 8 つの感情尺度 [5-6]
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このような感情尺度を活用して、ジェームズ・ラッセ
ルは被実験者にランダムに決めた 28 の感情単語を
見せて、この単語たちがどのような感情に最も近いか
に対するアンケ トー調査を実施した。例えば、浮かれ
(Excited)という単語を提示し、8 つの感情でどの感情
と一番似ているかを選べさせることである。そうすれ
ば人の中では興奮を選択する場合もあり、喜び、ま
たは満足を選ぶこともあるだろう。[ 表 5.1] はこのよ
うなアンケ トーをまとめたデータである。
そして、このように調べた資料を土台にロバート・ロ
ス (Robert Ross) の円形統計方法を使い、二次元
[ 図 5.6] ジェームズ・ラッセルの感情円環モデル [5-7]
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空間に配置した。[ 図 5.6] のグラフを見ると、右側
(0) の喜び (Pleasure) から時計回りに満足 (Content-
ment)、眠気 (Sleepiness)、憂鬱 (Depression)、惨め
(Misery)、辛さ (Distress)、興奮 (Arousal)、浮かれ
(Excitement) の 8 つの要素が 45 度間隔に区分され
ている。そしてグラフの内側にアンケートの調査結果
で使った 28 個の感情単語が位置する。例えば、‘嬉
しさ (Joyful)’ や ‘楽しさ (Enjoyable)’ は人々の感じ
で感情的に似た性向を持つ。このように感情単語が
位置する距離によってその感情たちが似た性向である
ことが分かる。またこの研究で提示した感情の性向で
は、Y 軸を中心に右側はポジティブな表現、左側は
ネガティブな表現を示す。そして X 軸を通じて活動的
なものと非活動的なものを区分できる。
5.3. ロバ トー・ロスの円形統計法
ジェームズ・ラッセルが 8 つの感情尺度を通じて二
次元空間上にデータを配置するとき使った統計法が
ロバート・ロスの円形計算である。統計学で一般線
形モデルはもう広く知られたデータの検証方式である。
しかし、感情を分類するためには多くの変数を同時
に考える必要がある。ジェームズ・ラッセルの感情円
環モデルで導入したロバ トー・ロス (Robert Ross) の
円形統計 (Statistic for Circular Scales) はまさにこの
ようないろんな変数を計算して平面上に位置させれる
方法論である。[5-8]
まず円の最上段部を (U)と呼ぶ。そして最下段を (D)、
右側と左側の端部分を (R) と (L) という。そして円の
45 度間隔に該当する 4 つの端部分を (UR)、(DR)、
(DL)、(UL) という。[ 図 5.7] はこのように整理した 8
つの頂点を見せている。
[ 図 5.7] ロバ トー・ロスの円形
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では、8 つの各々のデータを持った男性が中を中心
にどれくらいに位置するかを一つの例を通じて調べて
見ましょう。一つのエモティコンを 100 人の人々に見
せ、次に該当する 8 の感情 ( 歓喜、浮かれ、興奮、
辛さ、惨め、憂鬱、眠気、満足 ) の中で一番似たも
のを一つだけ選ばせた。そして二日間まとめた結果
が次のページの [ 表 5.2] である。
そして、それぞれの感情から得た数値を (R) から順番
に (UR)、(U)、(UL)、(L)、(DL)、(D)、(DR) に代入す
る。その結果、( 値 A) は 77.4、( 値 B) は -5.1 になる。
すなわち、上のエモティコンは円形モデル上で距離
値 77.6 と角度 356.2 度を持つ。[ 図 5.8] はこの数
値を代入させた感情円環モデルのグラフである。
では、各々のデータによって、円の中心を原点に計算
して 8 つのデータが持つ平均を座標上に表示できる。
上記の公式はこのようなデータを適用させる計算法で
ある。
上記のような計算により我々は(a)と(b)を算出できる。
これにより、この (a) と (b) の値を通じて原点からの
SSA-1 計算法 (SSA-1 Solution) によりそれぞれの距離
と角度を計算できる。
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つまり、ジェームズ・ラッセルはこのような統計法を
基本として 28 の感情単語を二次元空間に配置したの
である。
[ 表 5.2] 例のデータ
[ 図 5.8] データの結果
感情 歓喜 浮かれ 興奮 辛さ 惨め 憂鬱 眠気 満足
データ 40 25 2 0 0 5 28 0
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エモティコンを分類するため本研究者が使用した方法
はジェームズ・ラッセルの感情円環モデルである。エ
モティコンは感情を表すイメージであるため一つの感
情に区分するのがとても難しい。[ 図 6.1] のエモティ
コンを見て人々は ‘嬉しい’ と感じることもあり、‘満
足’ と感じることもある。すなわち、これをプルチック
が提示した 36 の感情単語やジェームズ・ラッセルが
使用した 28 の感情単語の中で選ぶのは無理がある。
つまり、先記述したように、エモティコンは非言語的
コミュニケーション要素であるため一つの単語で定義
するのがとても難しいものである。
それゆえに、ジェームズ・ラッセルの感情円環モデル
を基準にエモティコンを分類した。そして、このよう
に分類したグループに属するのエモティコンが持つデ
ザイン的特徴について調べる。
6.1. アンケ トーの方法
本研究はモバイルデバイス、つまりスマートフォンを
使用する人々の中で、モバイルメッセンジャーサービ
スであるラインを直接利用し、エモティコンを送った
経験のある集団を対象にアンケ トーを実施した。アン
ケートは全部 3 種類のエモティコンで行われた。初
めてのエモティコンは人の顔の表情をしているキャラ
クターで、調査対象に選定されたのは全部 43 個であ
る。本研究では便宜上キャラクターの本当の名前で
あるムーン (Moon) と称する。二つ目のエモティコン
は動物を擬人化したキャラクターであり、利用された
エモティコンの数は 34 である。ただし、二つ目のエ
モティコンの場合顔の表情の変化がないため、体の
動作や背景、効果などのデザイン要素が感情とどん
な関連性を持つか調べることに有意味な効果がある。
二つ目のエモティコンのキャラクターの名前はブラウ
ン (Brown) であり、先に言及した ‘ムーン’ エモティ
コンと同じく実際の名前で呼ぶことにする。三つ目の
エモティコンもまた動物を擬人化したキャラクターで、
数は総 51 個である。この場合は ‘ブラウン’ エモティ
コンとは違って顔の表情に変化がある。三つ目のエ
モティコンのキャラクター名前はコニーであり、やはり
研究では実際の名前で称する予定である。三つ全部
利用者がスマートフォンにラインを設置した場合に基
本提供される無料エモティコンで、他の無料または有
[ 図 6.1] エモティコンの例示。
人によって ‘歓喜’ または ‘満足’ などの感情に認識できる。
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料エモティコンに比べて露出頻度が高い。また、被
験者はみんな該当のエモティコンを見たり、直接使っ
たことがある場合であった
アンケ トーの調査期間は 2015 年 4 月、２週間に渡っ
て韓国の某大学で進められており、被験者はみんな
スマートフォンやラインのエモティコンを使った経験
のある集団であった。つまり、スマートフォンを使用
してないか、ラインメッセンジャーを使用してない場
合はアンケート調査から除外した。被験者の数は全
部 96 人であり、その中で男は 31 名、女は 65 名だっ
た。被験者の年齢は全員20代に限定させて調査した。
調査の応答率は、総 114 人にアンケートを問い合わ
せた結果、96 人が支援して応答しているから 84.1％
である。アンケートを拒否したケースはほとんどがエ
モティコンを使わない場合や、年齢代が 20 代ではな
い場合だった。また、このように比較的応答率が高い
のは応答の信頼度や正確性のため、アンケートを制
限された空間で十分な時間をかけて実施した結果で
ある。
調査の信頼度は応答率の高さを参考すれば、非常に
高いと判断される。しかし信頼度を定量的に明かせ
ないのは本調査が利用者一人一人の過去経験や記
憶に頼り、自分が感じる感情を答えることであるため、
これを定量的に明かすには限界があるからである。
6.2. アンケ トーの順序
被験者はエモティコンを見て、それがもし感情を表
現すると思ったら、ジェームズ・ラッセルの使用した
8 つの感情単語の中で一番近いと思われる単語を選
ぶ。この選択は重複回答ができない。そして、選ん
だ感情として感じた理由についてデザイン要素を選
ぶ。デザイン要素は表情、体の動作、背景および効
果の三つであり、ここでは重複応答ができる。
アンケートの質問紙は本論文の付録ページに添付さ
れている。
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6.3. アンケ トーの結果によるエモティコン分類
アンケートの結果を通じてジェームズ・ラッセルの感
情円環モデルに代入できる、各エモティコンの距離と
角度に対するデータを得た。そして、得たエモティコ
ンの座標を基準にクラスター分析して分類した。クラ
スター分析にはグラフの X 軸と Y 軸の数値が必要で
あるため、本研究では角度と距離に対して三角関数
を応用して、該当する X 軸と Y 軸のデータを得た。
6.3.1. ムーンキャラクターのエモティコン
アンケ トーに使われた ‘ムーンキャラクターのエモティ
コン’ は総 41 である。この中で 7 番と 14 番エモティ
コンは感情ではなく、特定の行動を示すエモティコン
であることが調査された。つまり、アンケート調査者
の過半数以上が感情ではないと判断した。調査結果
をクラスター分析した結果、‘ムーンキャラクターのエ
モティコン’ の場合は 9 つの集団に分類された。[ 図
[ 図 6.2] ムーンキャラクターのエモティコン
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6.3] はこのように分類された集団間のデンドログラム
である。上段の 7 番と 14 番が感情を表すエモティコ
ンではなかったため除外されたエモティコンである。
このように分類されたエモティコンを感情円環モデル
に標記してグループを分けたのが [ 図 6.4] である。
‘ムーンキャラクターのエモティコン’ の場合、直接に
人の顔の表情を中心に表現したイメージという点から
エモティコンデザインで最も基準になれると思われる。
デフォルメ過程を経て人の表情や体の動作をそのま
ま表現しているため、実際の人の感情表現との乖離
感が最も少ない。即ち、ここで分類した９つのグルー
プは一般的に人々の表情や動作に基づいた感情の分
類と類似性を持つと考えられる。
[ 図 6.3] ムーンキャラクターのエモティコンのデンドログラム
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[ 図 6.4] ムーンキャラクターのエモティコンの感情円環モデル
6.3.2. ブラウンキャラクターのエモティコン
アンケートに使われた ‘ブラウンキャラクターのエモ
ティコン’ は総 34 である。この中でエモティコンに直
接的な文句が入ったケースの 32 番はアンケートから
除外した。また、被験者から感情を表してないと判断
されたエモティコン 20もまたデータ値を得られなかっ
た。つまり、最終的に感情円環モデルに適用された
エモティコンは全部 13 である。[ 図 6.6] はブラウン
エモティコンのデンドログラムであり、[ 図 6.7] はデー
タが標記された感情円環モデルである。グラフで示さ
れたように、‘ブラウンキャラクターのエモティコン’ の
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[ 図 6.6] ブラウンキャラクターのエモティコンのデンドログラム
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場合、クラスター分析の結果 8 つの集団に分類され
た。 ブラウンエモティコンの場合、デザイン上での表
情にあまり差がない。表情を示す要素には目や口の
形と位置、顔の筋肉など様々なものがあるが、ブラウ
ンエモティコンには多くの要素が省かれている。つま
り、人々は体の動作や効果などでこれを判断したので
[ 図 6.5] ブラウンキャラクターのエモティコン
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ある。今後、デザイン要素に基づいた感情の判断基
準について論ずるが、ブラウンエモティコンの例は体
の動作と効果が感情をどう効果的に伝えるかに対する
重要な基準になると考えられる。
[ 図 6.7] ブラウンキャラクターのエモティコンの感情円環モデル
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6.3.3. コニーキャラクターのエモティコン
アンケ トーに使われた ‘コニーキャラクターのエモティ
コン’ は総 48 である。これもまた感情ではなく、行
動に判断された 8 つのエモティコンは最終データを
得られなかった。40 のエモティコンに該当するデー
タをクラスター分析した結果、次のページの [ 図 6.9]
のように 13 のグループに分類された。そしてこれ
を感情円環モデルに適用したのが 68 ページの [ 図
6.10] である。 
‘コニーキャラクターのエモティコン’ は動物を擬人化
したキャラクターを活用した場合である。つまり、‘ムー
ンキャラクターのエモティコン’ のように人の表情や動
作に基づいているが、動物を擬人化することでもっと
デフォルメな性向が強いと思われる。実際デンドログ
ラムで分類した結果が示すように、ムーンエモティコ
ンよりもっとグループが細分化される傾向を持つ。但
[ 図 6.8] コニーキャラクターのエモティコン
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し、そのグループの例が極めて少ない場合もあるた
め、総合的な分類基準を設けるには他のエモティコン
グループとの統合的な観点で論議するべきである。
[ 図 6.9] コニーキャラクターのエモティコンのデンドログラム
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[ 図 6.10] コニーキャラクターのエモティコンの感情円環モデル
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[ 図 6.11] エモティコンのグループを分類した感情円環モデル
6.3.4. 分類総合
‘ムーンキャラクターのエモティコン’ の場合、全部で
９個のグループに分けられている。‘コニキャラクター
のーエモティコン’ の場合は ‘ムーンキャラクターのエ
モティコン’ より一つ少ない８つのグループであった。
最後に ‘ブラウンキャラクターのエモティコン’ の場合
は１４のグループに分けられた。其々のケースのグ
ループ数に差があるが、その原因は大きく三つに区
分できる。
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一つはアンケート対象である其々のエモティコンが同
じ感情を表現するものではないため、エモティコンに
よってグループが異なること。例えば、‘ムーンキャラ
クター・コニーキャラクターのエモティコン’ では ‘眠
気’ のエモティコンたちがあり、グループに指定され
ているが、‘ブラウンキャラクターのエモティコン’ では
その例がなかったため、それに該当するグループが
存在しなかった。二つ、グループに属するエモティコ
ンが一つ以下であり、その数が少ない場合もあった。
例えばコニーエモティコンの場合、４つのグループが
其々一つのエモティコンだけを含めているため弁別力
が低い傾向がある。最後に、表現方法によって差が
見える場合である。つまり、三つのエモティコンのデ
ザイン表現上の特徴で人の形や表情の制約、擬人化
などの様々な技法を使用しているため、人々が受け
入れる感情の種類と程度が変わったのであろう。一つ
目と二つ目の誤謬を減らすため、本研究では分類基
準をために三つのエモティコンを統合的に片付けてグ
ループを整理している。そして、最終的に９２のエ
モティコンに該当する座標を得てグループに分類した
のが前のページの [ 図 6.11]である。それぞれ違うキャ
ラクターに分類したグループもまた近接するエモティ
コン同士にまとめて、結果的に総 12 のグループを生
成した。 
１２のグループを詳しく調べると、少なくとも２個以
上のエモティコンが同じ感情線上に位置することが
分かる。そしてこれをジェームズ・ラッセルが使用し
た感情単語と一致させ、其々のグループが表現する
感情をまとめたのが上記の [ 表 6.1] である。分布上
で最も多い例を持ち、指標上の感情分布が広いのが
１番、５番、そして８番のグループである。一方、
指標上で最も少ない分布を表しているのが１０番と
１１番のグループである。このような結果から調べら
れることは、１番、５番、８番グループのエモティコ
ンたちはもっと多様なデザイン表現ができるため、人
によって判断の傾向に少しの差はあるが、結局同じ感
グループ ジェームズ・ラッセルが使用した感情単語
01 幸福・うれしさ・喜び
02 歓喜
03 浮かれ
04 謝罪
05 不安・怒り・緊張感
06 恐れ・いらだち
07 挫折感
08 惨め・悲しみ
09 悲惨・意気消沈
10 退屈
11 眠気
12 満足・気楽・リラックス
[ 表 6.1] 角グループの感情単語
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情単位に認識できるということだ。その反面、１０番
と１１番グループでは他のグループと違ってエモティ
コンがその感情に感じられる明確な表現上の特徴を
持つためその範囲が小さい。つまり、ここで示してい
る指標上の範囲はデザイン表現の多様性を表してい
るといえる。範囲が広いほどその感情は多様な表現
上の特徴を見せ、範囲が狭いほど表現が単純になる。
デザイン表現上の特徴は次の 6.5 でもっと詳しく扱っ
ている。
6.4. 分類されたグループのデザイン要素上の特徴
・グループ 01
グループ 01 に該当するキーワード、感情単語は ‘幸
福’、‘喜び’、‘うれしさ’ である。このグループには全
部 14 のエモティコンが含まれていて、これは次の [ 図
6.12]と同じである。
[ 図 6.11] グループ 01 のエモティコン
このグループのエモティコンが持つ主要な特徴は全て
三つである。
① 体の動作：親指を見せる表現
親指で相手に肯定の意味を与える行動はこのグルー
プのエモティコンだけの表現である。
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[ 図 6.12] 親指を見せる表現
② 効果：ハ トーの表現
ハ トーの要素がハ トーの表現。
ハートの要素が感情の判断に主要な原因の一つだと
考えられる。他のグループではなかなか現れないデ
ザイン要素である。
[ 図 6.13] ハ トーの表現
③ 効果：キラキラな背景要素
背景で現るキラキラ星はこの感情を判断する共通的
デザイン要素である。全体 14 のエモティコンで半分
の 7 つが同じデザイン要素を持っていた。
[ 図 6.14] キラキラな背景要素の使用
全般的に利用者が感情を判断するときに見る表情、
体の動作、効果に対するデザイン要素の比率は似て
いるが、性別では多少視線の差があった。表情を見
ることに対する比率は約 27％と同一だったが、体の
動作を通じて感情を判断するデザイン要素は男性が
23％、女性が 46％の比率で選択した。つまり、この
グループでは男性のほうが女性より背景は効果でこの
グループの感情を判断する傾向が強いともいえる。
[ 図 6.15] デザイン要素についてのグラフ
・ グループ 02
グループ 02 に該当するキーワ ドー、感情単語は ‘歓喜’
である。このグループには全部 9 つのエモティコンが
含まれていて、これは次の [ 図 6.16] である。
[ 図 6.16]　グループ 02 のエモティコン
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このグループのエモティコンが持つ主要な特徴は全て
二つである。
① 体の動作：特徴的な体動作
ブラウンは顔の表情で感情を判断しづらい。つまり、
このエモティコンの場合、体の動作だけで感情を判断
した事例である。
[ 図 6.17] 特徴的な体動作
② 効果：キラキラな背景要素
背景で現るキラキラ星の要素はこのグループでも多少
見える傾向があった。総 9 個のエモティコンの中で
33％に相当する三つのエモティコンが 1 番グループ
と同じ効果表現を持っていた。
[ 図 6.18] キラキラな背景要素
全般的に利用者が感情を判断するときに見る表情、
体の動作、効果に対するデザイン要素の比率は他の
要素よりも、体の動作により区分する傾向が多かった。
B19 のエモティコンでも現れるように、体の動作だけ
でも十分にこのグループに該当する感情を区分でき
る。つまり、‘歓喜’ という感情単語の表現は体の動作
を通じて効果的に相手に伝達できる。また、男性や
女性両方が表情による判断は殆どないことから見て、
表情に関するデザイン要素は一般的な表情描写から
それない以上、この感情に大きい影響を与えないと
言える。
[ 図 6.19] デザイン要素についてのグラフ
・ グループ 03
[ 図 6.20]　グループ 03 のエモティコン
グループ 03 に該当するキーワード、感情単語は ‘浮
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かれ’ である。このグループには全部 7 個のエモティ
コンが含まれていて、これは前のページの [ 図 6.20]
である。そして、このグループのエモティコンが持つ
主要な特徴は全て二つである。
① 体の動作：特徴的な体動作 01
相手を指しながら大きく笑うこのような表現はこのグ
ループだけのエモティコンの形である。つまり、‘浮か
れ’ という感情は当事者が他人に直接的に意思を伝え
る感情の表現だと見ることができる。
[ 図 6.21] 特徴的な体動作
② 体の動作：特徴的な体動作 02
相手をからかうような表現もまた ‘浮かれ’ の意味
を持つ３番目のグループに属している。上で話した
A25, A35, C33 のエモティコンもまた相手を指しなが
ら大きく笑う表現であった。つまり、総 7 個のエモティ
コンの中で 5 個に該当するのが相手を直接的に言及
しながら感情を表現するものである。
｢ 図 6.22｣ 特徴的な体動作
利用者が表情に対するデザイン要素と関係なく感情
を判断する傾向は 2 番グループよりもこのグループ
でもっと目立つ。特に男性の場合は殆ど体の動作で
感情を判断したと見ても過言ではない。反面、女性
の場合は男性より全てのデザイン要素をいちいち見
て感情を判断したともいえる。しかし、女性の場合も
50％以上が体の動作で感情を判断した。
｢ 図 6.23｣ デザイン要素についてのグラフ
・ グループ 04
グループ 04 に該当するキーワード、感情単語は ‘済
まない’である。このグループには全部 2 個のエモティ
コンが含まれていて、これは次の [ 図 6.24] である。
[ 図 6.24] グループ 04 のエモティコン
このグループの一番大きい特徴は A32 や C37 のよう
な ‘済まない感じのする表現’ が円形モデル上に位置
していることである。ジェームズ・ラッセルの感情円
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環モデルで表れない人間の感情の一つが ‘済まない’
という表現である。つまり、このグループはジェームズ・
ラッセルが感情を調査して提示した 28 個の単語以外
の追加的な領域での感情表現を表す。特に、相手の
同意を求めるための緊張の表示として ‘汗’ の効果を
示すデザイン的な要素が目立つ。このグループに対し
ては事例数が少なく、正確な検証ができないが、ア
ンケート調査によろ結果は背景及び効果が感情を判
断する場合が 52％、半分以上である。特に、男性と
女性がみんな半分くらいは効果を見て感情を判断す
るといえるが、ここで見れる効果は ‘汗をかく’ ことな
ので、このような表現が該当する感情を表現するとき
効果的な要素だと思われる。
[ 図 6.25] デザイン要素についてのグラフ
・ グループ 05
グループ 05 に該当するキーワード、感情単語は ‘不
安’、‘怒り’、‘緊張感’ である。このグループには全部
13 のエモティコンが含まれていて、これは次の [ 図
6.26] である。
[ 図 6.26] グループ 05 のエモティコン
このグループのエモティコンが持つ主要な特徴は全て
五つである。
① 効果：赤色効果の使用
このグループでは赤色効果の活用が目立つエモティ
コンが多い。A24 のエモティコンのように直接的に全
体のキャラクターに赤色を入れたケースもあり、A20、
A43、B24 のように火についての背景効果を選択し
たエモティコンもある。
[ 図 6.27] 赤色効果の使用
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① 効果：火のイメージ使用
二つのキャラクターは似た背景イメージを持つ。グラ
フで分析してみると、同じスタイルのエモティコンな
のに A43 が A24 より感情の程度が強く現れる。つま
り、背景効果と顔の表情で感情の表現を最大化した
ケースである。
[ 図 6.28] 火のイメージ使用
② 体の動作：怒る表現の程度
A22と A40 が似たようなキャラクター描写を見せてい
る。グラフの座標もまた C40 が C22 より円の真ん中
にもっと近接している。
[ 図 6.29] 怒る表現の程度
③ 体の動作：体動作の方向
下から上へ向かう動作もこのグループで表す表現の
特徴である。A05、A11、A23、A27 は全て感情の
表現のために強いモーションを見せている。A43 と
B24 もまた炎の方向へと同じように感じさせてくれて
いる。つまり、このグループに該当する 14 にエモティ
コンの中で、6 つが同じ方向性を見せるといえる。
[ 図 6.30] 体動作の方向
④ 顔の表現：口の形
同じ形態の口の形で該当の感情を判断できる。全て
口の端が下へと降ろすような表情をしている。
[ 図 6.31] 口の形
[ 図 6.32] デザイン要素についてのグラフ
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全体 13 の事例で現れたデザイン要素の比率は、体
動作に関するものが 54％で他の要素より多かった。
そして、表情や背景及び効果については似たような
比率を見せた。
・ グループ 06
グループ 06 に該当するキーワード、感情単語は ‘恐
れ’、‘いらだち’ である。このグループには全部 5 つ
のエモティコンが含まれていて、これは次の [ 図 6.32]
である。
[ 図 6.32] グループ 06 のエモティコン
このグループのエモティコンが持つ主要な特徴は全て
三つである。
① 体の動作：グループ 05と 06との差異点
グループ 05 の C22と C40 のエモティコンとグループ
06 の C18 エモティコンは大変似たようなポーズとス
タイルを持つ。しかし、被験者たちは C22 と C40 を
怒りの感情に、C18 をいらだちの感情に判断した。‘怒
り’ と ‘いらだち’ は非常に似た性向の感情であるが、
表現方法での差を見れば、グループ 05 で言及したよ
うに動作の方向性が違う。C22 と C40 は怒りの煙の
表現が下から上へ向かっている。しかし C18 の場合
は全ての感情の表現が中央に集中されている。
[ 図 6.33] グループ 05 と 06 との差異点
② 体の動作：キャラクター間の関係
B06とC11 はすべて登場するキャラクターが二つであ
り、互いの関係で感情を表現している。しかし、各々
右側のキャラクターより状況を受けている左側のキャ
ラクターにすべての感情が集中されている。つまり、
B06 の場合、ウサギだけを取り出して見たら、これは
グループ 06 より05 に近い感情表現である。しかし、
熊の行動を通じてこのエモティコンはグループ 06 の
性向を持つようになる。同じく、C11 も逃げているウ
サギのキャラクター表現を中心にグループ 06 の‘恐れ’
という感情の表現を持つようになる。つまり、被験者
たちはエモティコンを見るとき、時間の前後関係を考
えて感情を判断する。例えば、キャラクター A がある
行動でキャラクター B の行動に影響を与えたら、時間
の順序は A から B へと伝達される。この時、被験者
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たちは B の反応をエモティコンの感情と判断している
のである。
[ 図 6.34] キャラクター間の関係
③ 体の動作：キャラクター間の関係
C10 のエモティコンもまた上記したキャラクターの関
係に似た設定である。左側のキャラクターの反応を中
心に感情を判断している。
[ 図 6.35] キャラクター間の関係
五つの事例で確認した各デザイン要素の比率はだい
たい均等に現れた。
[ 図 6.36] デザイン要素についてのグラフ
表情 32％、体の動作 27％、背景及び効果が 31％
である。しかし、男性と女性では少しの比率の差があっ
た。男性の方が女性よりもっと体の動作に反応するこ
とになっている。
・ グループ 07
グループ 07 に該当するキーワード、感情単語は ‘挫
折感’ である。このグループには全部 11 のエモティ
コンが含まれていて、これは次の [ 図 6.37] である。
[ 図 6.37] グループ 07 のエモティコン
このグループのエモティコンが持つ主要な特徴は全て
三つである。
① 体の動作：手の形
[ 図 6.38] 手の形
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両手で顔を覆う動作を通じて ‘挫折感’ に相当する感
情を表現するケースが 11 の中 3 個であった。
② 体の動作：体が震える動作
体が震える動作を表現するのもまたこのグループで見
える特徴である。グループ 08 にも同一な形態の体が
震える動作を使用したエモティコン (A12) があるが、
両者間の一番大きい差はキャラクターが涙を流す表
現があるかないかという点である。
[ 図 6.38] 体が震える動作
③ 顔の表現：目の表現を除去
[ 図 6.39] 目の表現を除去
目を影で隠すか、目を閉じている表情がこのグループ
の特徴である。11 のエモティコンの中で 7 つが全部
このようなデザイン的表現をしている。挫折感を表現
するためにキャラクターの直接的な感情を隠し、全般
的な雰囲気で感情を表現する傾向を見せている。グ
ループ 07 の場合、全般的に表情、体の動作、効果
の比率がほぼ均等に現れた。小さな差であるが、顔
や背景及び効果が体の動作より大きい影響を及ぼし
ていた。しかし、女性の場合は男性より顔の表情を
見て感情を判断する傾向が目立っていた。
[ 図 6.40] デザイン要素についてのグラフ
・ グループ 08
[ 図 6.41] グループ 08 のエモティコン
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グループ 08 に該当するキーワード、感情単語は ‘惨
め’、‘悲しみ’ である。このグループには全部 14 のエ
モティコンが含まれていて、これは前のページの [ 図
6.41] である。そして、このグループのエモティコン
が持つ主要な特徴は全て三つである。
① 顔の表現：視線
全てのキャラクターがきちんと正面を見ていない。た
だし、C10 の場合は例外である。
② 体の動作：手の位置
A12 と C20 はほぼ同じ表現である。グループ 07 の
C44 も同じ形態であるが、A12 との差は涙の表現、
C20 との差は直接的な表情の有無である。しかし、
この三つのエモティコンを見たとき、グループ 07 と
08 の表現上の差異点を明確に区分できない余地が
ある。
図 6.42　手の位置
③ 体の動作：下へ向かう体の方向
14 のエモティコンの中で 6 つが全部視線を下へ向い
たり、体の方向が下へ向く場合である。つまり、こう
いった表現はグループ 08 の ‘惨め’ や ‘悲しみ’ の感
情を示すことに効果的である可能性がある。
[ 図 6.43] 下へ向かう体の方向
グループ 08 の場合は、全般的に体の動作や効果に
よって感情が判断される傾向が現れた。約 85％がそ
ういった傾向であり、これは男性及び女性にも均等に
現れる。
[ 図 6.44] デザイン要素についてのグラフ
・ グループ 09
グループ 09 に該当するキーワード、感情単語は ‘悲
惨’、‘意気消沈’ である。このグループには全部 3 つ
のエモティコンが含まれていて、これは次の [ 図 6.45]
である。
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[ 図 6.45] グループ 09 のエモティコン
このグループで B22 と C43 のエモティコンの場合、
グループ 08 と似たような性向を持つ。全て視線や体
の動作が下へ向かっており、正面を眺めない。実際
グラフ上でのグループは違うが、グループ 08 と近く
位置している。このグループの場合、直接に顔を見
せていないケースが 3 つの中 2 つもあったため、デ
ザイン要素の比率もまた圧倒的であり、体の動作の
方が約 68％多かった。
｢ 図 6.46｣ デザイン要素についてのグラフ
・ グループ 10
グループ 10 に該当するキーワード、感情単語は ‘退
屈’ である。このグループには一つである。事例が一
つだけなのにこれを区分した理由は、もちろんクラス
ター分析でもグループに分類され、ジェームズ・ラッ
セルの感情円環モデルでもこの部分の感情が他のも
のとかなりの距離をもっていたからである。すなわち、
このグループだけの確実な領域を持っているとも言え
る。[ 図 6.47] の C24 はグループ 10 に該当するエモ
ティコンである。事例が一つであるため、他にデザイ
ン要素の分析は行っていない。
[ 図 6.47] グループ 10 のエモティコン
・ グループ 11
グループ 11 に該当するキーワ ドー、感情単語は ‘眠気’
である。このグループには全部 5 つのエモティコンが
含まれていて、[ 図 6.48] はこのグループに該当する
エモティコンを見せている。
[ 図 6.48] グループ 11 のエモティコン
このグループのエモティコンが持つ特徴は別に区分す
る必要がなく、全て眠いか、寝ている表現だというこ
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とである。A10 や A29 のように ‘ZZZ’ みたいな寝る
ときの基本的な効果を入れたりもしている。グループ
11 に該当するエモティコンたちは体の動作を見て感
情を判断することが 57％と一番多く、そのあと表情と
効果があった。しかし、男性の方が女性より体の動
作の表現をもっと注意深く見ることが判明した。
[ 図 6.49] デザイン要素についてのグラフ
・ グループ 12
グループ 12 に該当するキーワード、感情単語は ‘満
足’、‘気楽’、‘リラックス’ などである。このグループに
該当するエモティコンが全部 3 つで、[ 図 6.50] と同
じである。
[ 図 6.50 ] グループ 12 のエモティコン
このグループのエモティコンは全て目を閉じているの
が特徴である。また、音標の表現で緊張感のない気
楽さを現したりもしている。
[ 図 6.51] デザイン要素についてのグラフ
6.5. 分類に対する考察
本研究では被験者がエモティコンを見て感情を選ぶと
き、その原因についてのデザイン要素を選択させた。
これに多重回答を許可したので、解釈のため多重回
答の頻度分析を実施した。次のページ [ 表 6.1] はそ
の結果である。各グループの比率はケースパーセン
トで標記している。ケースパーセントは被験者の数を
100％と仮定して計算した結果である。
エモティコンは 12 のグループに分けられているため、
各グループのエモティコンが表現する感情がどのデザ
イン要素に効果的であるかを確認できる。全部 12 の
グループの中で 7 つのグループでは顔の表情が最も
効果的なデザイン要素となり、5 つは体の動作が最も
効果的なデザイン要素となっている。しかし、グルー
プ 9 とグループ 10 の場合エモティコンの事例が少な
いので、必ずしも動作が効果的なデザイン要素である
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[ 図 6.1] デザイン要素についてのケースパーセント
Group Face Body TotalEmotion
Happy
Glad
Pleased
329
80.2%
211
51.5%
265
64.6%
Frequency(n)
Case % 
805
196.3%
01
Delighted
185
84.5%
101
46.1%
188
85.8%
Frequency(n)
Case % 
474
216.4%
02
Excited
183
83.2%
70
31.8%
198
90.0%
Frequency(n)
Case % 
451
205.0%
03
Apologetic
96
100.0%
41
42.7%
55
57.3%
Frequency(n)
Case % 
192
200.0%
04
Tense
Angry
Alarmed
319
91.1%
138
39.4%
279
79.7%
Frequency(n)
Case % 
736
210.3%
05
Annoyed
Afraid
128
100.0%
40
31.2%
83
64.8%
Frequency(n)
Case % 
251
196.1%
06
Frustrated
258
81.9%
104
33.0%
251
79.7%
Frequency(n)
Case % 
613
194.6%
07
Miserable
360
81.4%
233
52.7%
267
60.4%
Frequency(n)
Case % 
860
194.6%
08
Gloomy
38
59.4%
53
82.8%
55
85.9%
Frequency(n)
Case % 
146
228.1%
09
Bored
21
33.9%
42
67.7%
55
88.7%
Frequency(n)
Case % 
805
190.3%
10
Sleepy
123
96.9%
29
22.8%
90
70.9%
Frequency(n)
Case % 
805
190.6%
11
Case of Emoticon
36
39.1%
48
52.2%
82
89.1%
Frequency(n)
Case % 
166
180.4%
12
13
7
7
3
11
04
10
14
2
2
4
3
2305
81.2%
1248
44.0%
2142
75.5%
Frequency(n)
Case % 
5695
200.7%
Total8 0
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と断言することは難しい。但し、事例の数が増えるほ
ど顔の表情が重要なデザイン要素として表れたのは
事実である。
[ 表 6.1] によると、全て 80 のエモティコンの平均は
顔の表情が 81.2％、体の動作が 75.5％、そして効
果及び背景が 44％であり、顔の表情が最も効果的な
デザイン要素として表れている。これを多変量分散分
析でもっと包括的に検証してみた。感情集団は ‘幸せ’
から ‘眠気’ まで 12 種類に区分し、デザインの判断
要因は表情、体の動作、背景及び効果に区分した。
デザイン要素に対する基準は、人々がデザイン要素
[ 表 6.2] 感情集団によるデザインの表現要素に対する技術通計
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に影響を及ぼすほど 10 点、そうでない場合 1 点とい
う形で差等をつけている。各要因に対する各感情の
平均は次の [ 表 6.2] の通りである。
顔の表情、体の動作、背景及び効果で構成されたデ
ザイン要素が、エモティコンの表現する感情によっ
て異なるかを確認するため多弁量分散分析を実施し
た結果は [ 表 6.3] の通りである。顔の表情、体の
動作、背景及び効果で構成されたデザイン要素点数
に対する集団効果を分析した結果、Wilks のラムダ
は .25、有意確率は .000 であり、有意水準 .05 でエ
モティコンの感情集団によってデザイン要素が影響を
及ぼすと分析された。また、各従属変数における独
立変数の説明力を表す n2 によると顔の表情は総変化
量 34％、体の動作は 11％、背景及び効果は 25％
程度がエモティコンの感情表現によって説明されてい
る。従って、独立変数で最も多く説明されるデザイン
要素は顔の表情であり、従属変数の中で使用者が感
情を判断するとき最も大きく影響を及ぼしていること
が明らかになった。
即ち、顔の表情は使用者が感情を判断するとき一番
最初に考慮するデザイン要素であった。草創期のエモ
ティコンは殆ど顔の表情だけで感情を伝えた。その反
面、現在のエモティコンは体の動作や効果、アニメー
ションなどの様々な表現技法を活用している。もちろ
ん多様な表現技法は使用者の注目を惹きやすい。し
かし、エモティコンは感情を伝える非言語的コミュニ
ケーション要素という目的を持っている。そのため表
現の選択と集中が必要となる。特にエモティコンは、
スマートフォンという小さなサイズのスクリーンを通じ
て伝達されている。デバイスの発展に伴い、より大き
い画面で段々と細密な描写ができるようになっている
が、現在一般的に使われている平均的広さのスクリー
ンではまだ表現に限界がある。だからこそ使用者のた
めの適切なデザイン要素の選択が必要である。
[ 表 6.3] 感情集団によるデザインの表現要素の差に対する多弁量分散分析の結果
デザイン事例を通じた
エモティコングループの検証
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7.1. 分類に対する検証
本研究者は 2014 年 1 月から 3 月まで、韓国のモバ
イルメッセンジャーサービスであるカカオトークとエモ
ティコンデザインプロジェクトを進行した。企画から
納品までの全般的なプロセスで、企画者とデザイナー
間の相互コミュニケーションが最も重要になる部分は
まさに、企画者の言語的表現であるテキストをデザイ
ナーがイメージに変換するときのテキストとイメージ
の誤差を減らす過程である。つまり、企画者がキャラ
クターを通じて ‘歓喜’ という感情の表現を求む企画
書を作ると、デザイナーはどれほどの感情を表現す
るかを恣意的に判断してデザインする。ここで企画者
とデザイナーの ‘歓喜’ という感情は指標上の差があ
るわけである。もちろんこれが指標上に一致する場
合にはプロセスを簡潔に仕上げられるが、テキストを
イメージに変換する過程はそうでない場合がもっと多
い。そのため 6 章で扱っているエモティコンの感情指
標化モデルを通じてこれを数値的に分析し、誤謬を
最小化できる過程を研究している。デザインプロジェ
クトで最終納品されたエモティコンは全部 48 だった
が、この中で感情ではない動作を表した場合、直接
的にテキストが書かれている場合は事例から除外され
た。感情ではなく動作を表す場合は明確な動作表現
が主になり、テキストの場合は該当する感情を直接
的に説明してくれるため、イメージ変換過程での誤謬
とは他の事項だと判断した。そして、最終的にテキス
トからイメージに変換されたエモティコン事例は 24
である。テキストの企画書から最終の納品までフィー
ドバックと修正があった回数は全て１４回だった。つ
まり、企画者の意図とデザイナーの意図を合わせるプ
ロセスが長くなったことである。そのために、この指
標化の過程は、テキストのイメージ化という観点で眺
めることができる。研究のため、14 回のフィードバッ
クの過程は次のように単純化して分類した。
[ 表 7.1] テキストからエモティコンの納品まで流れ
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7.2. アンケ トーの方法
アンケ トーの方法は 6 章で扱った指標化過程と同じで
ある。アンケート調査は 2015 年 5 月、韓国の大学
生 102 名を対象にして行われ、標本の範囲を明らか
にするため 20 代、モバイルメッセンジャーとエモティ
コンを積極的に利用する方をその対象にした。それ
で最終的にアンケート分析に整理された被験者は 64
人である。彼らにまず、テキストとエモティコンを 24
の単位で順番に見せて、8 つの感情 ( 歓喜、浮かれ、
興奮、辛さ、惨め、憂鬱、眠気、満足 ) の中で最も
似てると思われるものを一つだけ選ばせた。そしてそ
の結果をジェームズ・ラッセルとロバート・ロスの研
究方法論を利用したエモティコン指標化方法論に適
用した。ここでアンケート事例は 24 の企画書上の感
情テキスト、そしてスケッチ段階のエモティコン 24、
カラーリング段階のエモティコン 24、部分修正段階
のエモティコン 24、最終納品段階のエモティコン 24
である。そして、アンケートに使ったエモティコンは
韓国のカカオトークから無料で提供してることで、[ 図
7.1] はそのエモティコンの代表イメージである。キャ
ラクターの名前は次の企画書のテキストのため、表記
されている。
[ 図 7.1] カカオトークのキャラクター
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7.3. アンケ トーの結果
7.3.1. エモティコン企画書上の感情単語
企画書上の感情は簡単な単語で提示されたものでは
なく文章で構成されているため、これを縮約して簡単
な単語に略して整理した。これを示しているのが [ 表
7.1] である。テキストの場合は明確に該当の感情を
表しているためジェームズ・ラッセルが提示した感情
円環モデル上の標記単語と大差はない。但し、24 の
No. ジェームズ・ラッセルが使用した感情単語
01 浮かれて拍手して走るムジとコン
02 路辺のベンチで退屈そうにぶらぶらするジェイージ
03 何か悪い知らせを聞いて急いで走っていくフロド
04 満員電車で出勤するジェイージとチューブ
05 腹がすいて倒れそうなジェイージ
06 びっくりして慌てるネオ
07 機嫌よく歌いながらシャワーを浴びるムジ
08 愛らしくハ トーを飛ばすネオ
09 プレゼントをいっぱい抱いて喜ぶチューブ
10 暑い夏にしゃがんで畑仕事するアピーチ
11 水の飲めなくて絶望しているチューブ
12 キャンピングで道を迷って悲しむチューブ
13 悲しむチューブと慰めるアピーチ
14 お金持ちになる想像をするアピーチ
15 楽しく花火を打ち上げるムジとアピーチ
16 美味しそうな食べ物を食べながら喜ぶアピーチ
17 水の入ったバケツを持って笑うアピーチ
18 朝起きて眠い状態でジョギングするムジ
19 怒ってめらめらと燃えるムジ
20 運動を終えて達成感に喜ぶムジ
21 公園で夜遅くまでかんばって縄跳びをするムジ
22 怒って癇癪を起こすジェイージ
23 顔マッサージ器を使って苦しむジェイージ
24 腹がすいて倒れる直前のムジ
[ 表 7.1] 企画書のテキスト
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るほど該当の感情が被験者にはっきり伝達されるとい
うことを意味する。
抽出エモティコンの事例では 1 番、2 番グループと
8 番グループの単語が他のグループより多くなってい
る。また、全般的に感情の単語が中心より座標の隅
に位置していた。一般的に、グラフの原点から遠くな
[ 図 7.2] 企画書テキストの指標化
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7.3.2. スケッチ段階のエモティコン
スケッチ段階のイメージは [ 図 7.3] である。最初、
企画書のテキストをもらう際に、キャラクターの指定
の以外はデザイナーの自由でドローイングができた。
それで、デザイナーは十分に想像力を加味し、エモティ
コンをデザインした。
次のページの [ 図 7.4] はスケッチ段階のエモティコン
の持つ感情の指標化を示すグラフである。これを [ 図
7.1] と共に分析した結果、スケッチ段階のエモティコ
ンは企画書上の単語とかなりの差があることを示して
いる。特にグループ 7 と 8 番に該当するエモティコン
たちが非常に大きい差を見せていることが分かる。ま
た、全部 24 個のエモティコンの中で企画者のテキス
ト段階と座標上で近づいているのは 1 番、7 番、12
番に過ぎなかった。それでデザイナーは企画書との
一致のため、新しい企画書で各々のエモティコンにお
ける追加説明を受けた。その後これを修正し、彩色
したのが次の段階のエモティコンである。
[ 図 7.3] スケッチ段階のエモティコン
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[ 図 7.5] は企画書のテキストとスケッチ段階の指標化
の差をみせている。差が遠いこと、ラインが長いデー
タは企画者とデザイナーの感情の解釈に差が大きい
ことを示している。
[ 図 7.4] スケッチ段階のエモティコンの指標化
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[ 図 7.5] 企画書テキストからスケッチ段階のエモティコンの指標化の差
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7.3.3. カラーリング段階のエモティコン
[ 図 7.3] はスケッチ段階で表れた企画意図と異なる
部分を修正し、ラインを片付け、カラーリングした段
階のエモティコンが持つ感情の指標化を示すグラフで
ある。また、矢印はテキスト段階とスケッチ段階での
指標上の変化を示している。しかし、カラーリング段
階ではスケッチ段階の結果と大差のない分布を持つ
ことが分かる。但し、既存のスケッチから全般的な修
正があった２番、３番、４番、５番、６番、10 番、
12 番、18 番、19 番、20 番、22 番、23 番のエモティ
コンは指標上で大きく移動した。だが、スケッチ段階
でそのままカラーリングへと繋がった例示で大きい差
がないことから、エモティコンの感情表現はカラーリ
ングとモノトーンの間に大差がないということが分か
る。
[ 図 7.6] カラーリング段階のエモティコン
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[ 図 7.7] スケッチ段階からカラーリング段階のエモティコン の指標化の差
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7.3.4. 部分修正段階のエモティコン
[ 図 7.9] はカラーリング段階のエモティコンを企画者
の意図に合わせて部分的にイメージを修正した段階
を指標化した結果である。これを見ると、スケッチ段
階やカラーリング段階とは違って企画者の意図である
テキスト段階と非常に近づいていることが分かる。但
し、 ３番、 ４番、 ５番、 ６番、 10 番、 11 番、 15 番、 
18 番、 19 番、 20 番、 21 番、 22 番、 23 番のエモティ
コンは以前の段階と違う方向へ移動していることが見
られるが、これは企画者が意図を変えた場合である。
つまり、24 のエモティコンの中で感情が似ているも
のを少し違う方向へと修正したのである。
[ 図 7.8] 部分修正段階のエモティコン
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[ 図 7.9] カラーリング段階から部分修正段階のエモティコンの指標化の差
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7.3.5. 納品段階のエモティコン
[ 図 7.5] はテキストから納品段階までのエモティコン
がどういった指標化位置を持って変化したかを示すグ
ラフである。24 のエモティコンの中で、17 個のエ
モティコンの場合は企画者の意図が入ったテキストと
同じグループに近づくことが分かる。16 番、20 番、
21 番、22 番、24 番、５つのエモティコンは企画者
が意図を変更して最終的座標が変わった場合である。
そして 11 番、23 番のエモティコンはデザイン表現
上の問題があり、最終的に中ほどの地点で納品した
場合である。
[ 図 7.10] 納品段階のエモティコン
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[ 図 7.11 部分修正段階から納品段階のエモティコン の指標化の差
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7.4. 指標上の変化とイメージの変換過程
テキストをイメージに変換して人々に同じ感情を感じ
させる過程は単純ではない。人々は同じ感情であって
も別様に判断することがあるからである。しかし、本
研究で扱っているエモティコンの指標化モデルは感
情判断の誤謬を最小化することを目的としている。即
ち、12 個のグループを中心として人々がイメージを
送るとき、送信者と受信者が比較的に同じ感情を感
じるような方法論を探っているのである。企画者がデ
ザイナーに提供する感情を示すテキストをイメージに
変換する過程もこれと一脈相通ずる。つまり、二人が
それぞれ考えている感情単語をイメージとして抽出す
るとき、如何にその誤差を減らして最終納品段階まで
到達できるかを指標化して表すことがこの章の目的で
ある。エモティコンデザインはまだデザイナーたちに
広く知られているデザイン領域ではない。イラストレー
ションとデザインの複合的なジャンルとして、単なる
イメージ表現を越えてメッセージを明確に含む必要性
も持つ。つまり、このような指標化過程は明確性を伴
うことができる重要な方法の一つになる。
アンケートを通じた指標上の変化を調べた結果、本
論文の 6 章で提示している 12 個のグループ内での
移動ではなく、他の座標上で現れたエモティコンの場
合はグループの中に移動させることが非常に難しいと
思われる。21 番、22 番、24 番の事例がそのようなケー
スである。このような事例はテキストを的確に該当の
イメージへと変換しづらい場合である。この三つの事
例では最終的に企画者とデザイナーの合意で納品が
完了したが、実際使用者たちの判断によってその解
釈が異なる余地がある。それでも全てのエモティコン
を該当するグループの領域に入れて企画し、製作す
るべきだと規則で決められている訳ではない。但しこ
の検証で話したいところは、該当する感情グループの
中のエモティコンがそうでないケースよりもっと明確
に使用者に感情を伝えられる基準として作用できると
いうことである。
特に、この論文の付録に掲載されている各段階の差
を計算した表を参考して見ると、エモティコンを距離
差でエモティコン企画者の趣とデザインの表現との差
を分析し、エモティコンデザインのプロジェクトを企
画する際、効率的な流れを調整するのが可能である。

結論
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本研究はジェームズ・ラッセルとロバート・ロスが提
示した感情円環モデルを基準として、エモティコンの
ようなイメージが表現している感情を指標化した 12
個のグループモデルを提示している。そして、実際の
エモティコンデザインの事例を通じて感情分類の必要
性に対して論じている。コミュニケーション手段として
エモティコンは、大きく行動、事物、そして感情の三
つに区分できる。これは言語学的観点から名詞と動
詞、そして形容詞に区分される。ここで行動と事物の
場合は送信者と受信者の間に意味的な誤差が少ない
が、感情の場合は人によって感じる程度が異なるた
め明確に伝達されにくい部分を持つ。そのようである
にもかかわらず、モバイルメッセンジャーサービスで
エモティコンはその表現の比重がますます増えている
ためデザイン表現上の基準が必要となる。つまり、本
研究で提示している2 次元指標上の 12 の感情グルー
プはこういった伝達の誤謬を最小化できる分類基準に
なり得る。また、各グループが持つ表現方法も人々
に一般的に適用できるエモティコンの特徴といえるで
あろう。研究結果によると、殆どの人々がエモティコ
ンで顔の表情を見て感情を判断するということが明ら
かになっているが、体の動作の表現もまた大きい比
重を持っていた。但し、モバイルメッセンジャー上で、
エモティコンが限定されたスクリーンサイズを通して
伝達されているため、表現の選択と集中が必要といえ
る。本事例で調査したケースでは、殆どの人が顔の
表情や体の動作などデザイン要素の一部分に焦点を
合わせている。もちろんデバイスの発展に伴って、よ
り大きい画面でだんだんと細密な描写ができるように
なっているが、現在一般的に使われている平均的な
スクリーンの広さではまだ表現の限界がある。だから
こそ使用者のための適切なデザイン要素の選択が必
要である。
そしてデザイン事例におけるアンケ トー調査から、12
個のグループが指標化された座標は、そうでないエ
モティコンの事例より意味が明確に伝達できることが
分かった。それでも全てのエモティコンを該当するグ
ループの領域に入れて企画し、製作するべきだと規
則で決められている訳ではない。但し、該当する感
情グループの中のエモティコンがそうでないケースよ
りもっと明確に使用者に感情を伝えられる基準として
作用できるということである。しかし、エモティコンと
いうものがコミュニケーション要素として単純に感情
を伝えるだけではなく、視覚的遊戯としての目的にも
拡張されていることから見ると、デザインの明確な基
準と同時に豊かな表現の発展、そして意味的誤謬を
納得できるコミュニケーション当事者どうしの理解が
複合的に適用されるべきであろう。このためにはエモ
ティコンをより遊戯的な側面から解釈できる表現方法
も増えなければならない。本研究はこのような方向性
に助けとなる方法論を提示し、エモティコンをはじめ
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とするイメージコミュニケーションに役立つことを期待
する。
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